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AO LEITOR

receptividade ao novo projeto grafico-editorial de

COMUNICARTE, inaugurado na edigio anterior, con-

firmou a expectativa de que mudangas, por mais drésticas que

possam parecer a primeira vista, sempre atingem seus objetivos. As reagdes

iniciais de espanto ao novo formato foram substituidas logo na leitura das prindei-

ras paginas por uma percepg¢do de que as alteragdes ndo foram somente de

ordem morfoldgica, mas também de conteudo, o que proporcionou um conjunto

mais agradavel aos olhos e a recepgéio das mensagens de cada um dos autores
presentes na revista.

O feed-back apresentado ao Conselho Editorial por cartas e te-
legramas de dezenas de leitores confirma nossa expectativa, ampliada para toda
a imprensa escrita brasileira, de que mudancgas de ordem gréfica sio sempre
bem recebidas e o sdo, ainda mais, s¢ vierem acompanhadas de um contetido de
melhor qualidade, Esse resultado pode funcionar como um sinalizador para mui-
tos veiculos de comunicagdo do pais. A maioria deles informatizou redagdes,
importou novos equipamentos fotograficos e de impressdo, mas ainda resiste a
mudangas na estrutura de seus textos. Assim, apresentam paginas esteticamente
compardveis s dos melhores jornais de outros paises, mas perdem quando o
objeto da comparagdo € o conteudo.

O que se pretende dizer, aqui, ¢ que a imprensa brasileira como
um todo precisa acordar para uma realidade: a transformagdo da sociedade que,
a0 se colocar como um das mais importantes e confiaveis do pais, também deseja
que ela fale a sua lingua, que retrate a sua realidade e ndo mais a das minorias
detentoras do poder pelitico-econdmico-cultural. Imprensa séria, interessada em
ampliar sua participagdo no mercado, ¢ aquela que tem ¢oragem de se renovar
para atender as exigéncias dos novos tgmpos. Como vém fazendo
COMUNICARTE e outras revistas gigntificas brasileiras das areas de Artes e
Comunicagdes que, ag cumprirem o papel que lhes cabe, antecipam tendéncias
que certamente serdo consolidadas em outros veiculos em curto espago de tem-
po. “

Sem se preocupar com edigdes tematicas, COMUNICARTE
traz mais uma edigdo recheada de assuntos que vao interessar especificamente
aos pesquisadores das respectivas dreas, assim como aquele leitor, mais atento,
aberto a assimilagdo de conhecimentos multidisciplinares, chave na consolida-
¢do da cultura geral, tipica das necessidades do mundo contemporaneo. Assim,
vocé ¢ convidado a um passeio pelo mundo das Artes Plasticas, com artigos
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referentes ao pintor Ismael Nery e a arte da gravura original; do Jornalismo, com
uma leitura dos suplementos literarios nos anos 90; da Literatura, com uma ana-
lise de aspectos irdnicos no discurso sobre a mulher € um panorama das cartas
de amor, cheias de magoas, escritas pelas mulheres do mundo cléssico; da Publi-
cidade, uma interessante abordagem das propagandas de produtos de beleza
dirigidos a mulheres de baixa renda; das Relagdes Pubicas, uma conceituagao
pioneira da estética dessa atividade profissional e, finalmente, algumas conside-
ragdes sobre o turismo sustentavel.

A secdo de Pesquisa e Documentagdo apresenta os resumos
das dissertagdes e teses apresentadas por quatro professores do IACT nos ulti-
mos meses; em RESENHAS, é encontrada uma analise critica sobre recente
publicagéo a respeito do Jornalismo Sindical, enquanto NOTICIAS volta a tratar
de assuntos diversos relativos a esta unidade de ensino e pesquisa da Puccamp.
COMUNICARTE, mais uma vez, espera estar cumprindo o seu papel e espera
por seus comentarios e contribuigdes. SO assim estara cumprindo o seu objetivo
de fechar o circulo da comunicagao.



A R T I G O S

AMULHER PERFEITA : ANALISE DE ASPECTOS
LINGUISTICOS NO DISCURSO IRONICO

Astrid Nilsson SGARBIERI
Professora no Instituto de Letras e no
Instituto de Artes, Comunicagdes e
Turismo / PUC-Campinas. Doutora na
drea de Linguistica pela Unicamp.

RESUMO

Mudangas nos “scripts” da sociedade brasileira podem ser
observadas sob diferentes formas. Na andlise deste artigo
de Jo Soares foram utilizados diferentes instrumentais
teoricos: da andlise do discurso enfocando a ironia, que
através da argumentacdo indireta permite ao leitor construir
sentidos; da cognig¢do social, inserindo o texto no momento
atual da historia. As diferentes marcas lingiiisticas analisadas
sob a perspectiva polifénica apontam para mudangas com

relagdo a mulher - profissional.

Palavras- chave: Discurso. Ironia. Cognigdo Social.
ABSTRACT

Changes in the script of Brazilian society towards women
may be observed from different views. Jé Soares.’ article was
analyzed focusing: discourse analysis emphasizing irony;
intertextuality in the construction of different meanings; and
social cognition. The different aspects analyzed point to a

change in our society in relation to women - professionals.

Key-words: Discourse. Irony. Social Cognition.
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A R T I G O S

A mulher perfeita: andlise de aspectos...

termo ironia como hoje € conhecido desenvolveu-se de eironeia, utilizado

pela primeira vez em Repiiblica de Platéo, referindo-se a atitude de

Sdcrates como “uma maneira suave, embora degradante, de levar uma
pessoa a reconhecer ou perceber uma situac@o, a admitir uma opinido”. Aristoteles,
também tendo Sdcrates por base, definiu-a como uma “dissimulagio
autodepreciativa” (Audi, 1989). Do conceito de atitude comportamental, a irgnia
tornou-se uma figura de retérica largamente utilizada para dissimular o discurso.
Através do riso, da descoberta de idéias escondidas, uma critica que poderia ser
agressiva encontra um caminho mais rico para atingir seu interlocutor.

Segundo Oliveira (1995), a idéia de que todas as ironias sdo intencionais
parte do pressuposto de que sdo estratégias cuidadosamente elaboradas pelos
cronistas com base em objetivos ditados pelas circunstincias. Embora os ob-
jetivos possam variar segundo a época, o local e os interlocutores, isso ndo
exclui a necessidade do planejamento apurado. Pelo contrario, a cada nova situ- 4
acdo, o ironista deve langar mao de novos e melhores recursos para alcangar ;
seus propdsitos. Apesar de a ironia ndo se apresentar de forma aberta, é
propositalmente elaborada para ser reconhecida pela audiéncia.

Ainda segundo Oliveira , para que a audiéncia localize a ironia nos enun-
ciados € necessario que haja um conjunto de condigdes compartilhadas entre o
ironista e seus ouvintes/leitores/vitimas. Se o ironista ndo levar em conta o con-
texto e a audiéncia e, na busca de recursos para tornar mais eficaz a sua estraté-
gia, ndo considerar esses aspectos, grandes serdo as possibilidades de fracasso.

O elemento lingiiistico, essencial como pista de calculo por parte da au-
diéncia e agregado ao conhecimento de mundo e fatores pragmaticos, permitira
apontar, com seguranga, a presenga da ironia.

O conhecimento compartilhado de mundo permitira que a audiéncia faga
o relacionamento de elementos da mensagem, isto ¢, do enunciado entendido
literalmente que ndo tem nenhuma relagio com o contexto do enunciado aparen-
temente, através de inferéncias.

Entendemos como inferéncias aquilo que se usa para estabelecer uma
relagdo, ndo explicita no enunciado, no texto, etc. entre dois elementos da mensa-
gem. Sdo operagdes necessarias para suprir lacunas que representam
descontinuidade de sentido. Isto &, o processo pelo qual o receptor consegue
captar, a partir do significado literal, 0 algo mais que o emissor pretende veicular.

Também os fatores pragmaticos assumem consideravel importancia para
as ironias na medida em que o seu reconhecimento dependera de fatores como o
contexto de situagdo, interagap, interlocugdo e caracteristicas da mensagem.

COMUNICARTE - N° 21
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Brait (1966) busca na intertextualidade marcas ironicas de denuncia e
critica, resgatando com isso valores de um outro texto, de uma outra época ou
situagdes que ndo sdo condizentes com o momento atual. A intertextualidade néo
se processa apenas por meio de marcas lingiiisticas, mas também através da
posigdo do artigo em jornais ou revistas e de ilustragdes que o acompanham ou
estdo ao seu lado, que mesmo ndo estando diretamente relacionadas acabam por
criar uma relagdo que pode ser irdnica.

Inumeras sdo as marcas da ironia que

estdo baseadas no tripé locutor-ouvinte-vitima. O

“...0 discurso é locutor percebe uma situagéo irénica € o enuncia;

. . 0 ouvinte recebe a enunciagdo e percebe a ironia

socialmente constituido €  gas palavras e da situagdo; a vitima € o alvo da
condicionado...” ironia. O locutor, ao fazer uma critica, sinaliza ao

ouvinte sua intengao para que este ndo faga uma
leitura errénea de seu intuito. A escolha do voca

bulério, o exagero, as contradigdes, os ditados populares sdo marcas lingiiisticas
que alertam o ouvinte e o tornam cumplice do locutor. Contudo, se o locutor € o
ouvinte ndo compartilham do mesmo contexto, repertério lingiiistico e conhe-
cimento de mundo o processo ndo se realizara a contento. O ouvinte tomara a
interpretagdo literal e a ironia estara perdida.

Segundo van Dijk (1992, 1995), a analise critica do discurso (oral ou
escrito), isto ¢, o uso da lingua como uma forma de “pratica social”, implica uma
relagdo entre um evento discursivo em particular (neste caso o discurso irénico)
e a situagdo, institui¢do e estrutura social em que se insere. Dessa forma, pode-
mos dizer que o evento discursivo nédo s6 ¢ moldado por tais elementos, como
também ele os molda. Isto é, o discurso € socialmente constituido e condicionado,
constitui situagdes, objetos de conhecimento e as identidades sociais das relagoes
entre pessoas e grupos aos quais pertencem. Tal andlise permite, pois, observar a
relagdo entre a sociedade de um modo geral, a produgio e/ou reprodugido de
ideologias, modelos e “scripts”. No caso deste trabalho, a andlise de marcas
discursivas, especialmente de ironia, permite observar “scripts” que sdo soci-
almente construidos e sugerir possiveis mudangas ligadas diretamente a uma
evolugdo da sociedade como um todo. As manifestagdes lingiiisticas presentes
no discurso ou no inter-discurso e o conhecimento de mundo partilhado pelos
escritor/leitor permitem observar mudangas e/ou evolugdes no “script” da soei-
edade brasileira com relagdo a mulher/esposa, apenas dona de casa, no passado;
a mesma mulher/esposa e profissional, no presente.



A R T I G O S

A mulher perfeita: andlise de aspectos...

A analise do texto 'Pequeno manual da Rainha do lar ou o sonho de um
marido machista', de J6 Soares, possibilita buscar, através de marcadores
discursivos e da ironia, a construgio de diferentes sentidos e a insergéio desses
no momento atual, caracterizando uma mudanga no script social vigente em
relagdo a nova mulher - a profissional (fato ressaltado no ultimo paragrafo do
artigo - que é um Aviso a Rainha do lar).

No titulo do artigo, ao usar o operador discursivo ou que introduz argu-
mentos alternativos que levam a conclusdes diferentes ou opostas, o autor deixa
claro que a Rainha (embora escrito com letra maitscula) nada tem a ver com tal
posi¢do, mas que o Pequeno manual ird, na realidade, dar instrugdes que repre-
sentam o sonho de um marido machista. Também os termos Rainha do lar e
marido machista evocam uma época em que o papel da mulher se resumia a essa
fungdo, e ser machista era caracteristica natural do homem/marido.

O texto inicia-se com a pressuposi¢do de que a mulher casada existe em
fungdo do matriménio, devendo levar “ao pé da letra" os conselhos apresentados,
isto é, segui-los fielmente. Ainda na introdugfo, o autor diz, ironicamente, ter
escrito o artigo apds “uma exaustiva pesquisa com 1250 machistas profissio-
nais”, sendo que em nossos dias 0 homem € valorizado por seus conhecimentos
e desempenho profissional e ndo por ser machista, o que ndo € profisséo. O
numero de “participantes” da pesquisa também € um dado altamente irénico. O
final da introdugdo “viva feliz para sempre” remete-nos aos contos de fadas, nos
quais a mulher s6 alcangava a felicidade ao lado do principe encantado e por ele
protegida!

A seqiiéncia de instrugdes que compde o texto lembra os passos de uma
receita culinaria, onde estd embutida a idéia de que como a mulher tem
experiéncia culinaria sabera seguir esse receituario. As cinco instrugdes refe-
rem-se, respectivamente, as obrigagdes da dona de casa, cozinheira, mulher, mée
e esposa. No final da Instru¢éo n° 2 o autor ironiza e exageradamente menciona
a importancia de se usar o “bom e velho fogdo de ferro” que, supostantente,
devera estar em um prédio de apartamentos, uma vez que o zelador ira carregar
alenha. A partir daInstrugdo n®3 € ressaltada, de maneira irdnica e até ridicula,
a importéncia da aparéncia fisica da mulher - sua elegincia e apresentagio pe-
rante a sociedade, vizinhos e colegas de trabalho do marido.

E interessante observar que na Instrugfio n° 5, segundo JO, a mais impor-
tante de todas, a ironia € levada ao extremo,’ quando enfatiza que a mulher
nunca deve jantar com o marido. Tal fato explicita uma posigao absolutamente
inferior da mulher em relagdo ao homem, apresentando-a como servigal que
deve aguardar, na cozinha, as ordens de seu patrio.

COMUNICARTE - N° 21
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O autor evoca o passado no decorrer do texto, quando menciona “fazer
tricd” - tempo em que as mulheres eram valorizadas por suas prendas domésti-
cas; “retire-se para uma sala ao lado” - tempo em que a mulher no participava
dos eventos da sala e recolhia-se ao interior da casa.

A ironia, alertando o leitor para o fato de que o texto ndo deve ser lido em
seu sentido literal, também estd presente no uso de superlativos e de exageros

como: “queridissimo” e “mariddo”, “o inico homem interessante no mundo”,

referindo-se ao marido, e “nunca, jamais, em tem-
po algum” para enfatizar que a mulher néo deve

“...a mulher deve, também,  dizerquejajantou.

O sexto e ultimo bloco deste “minimanual”
nio é denominado “instrugdo”, mas “aviso” - ndo
sucedida”. deixa de ser um alerta - significando que o suces-
so da receita depende desse item, ou seja, a mu-
Ther deve, também, ser uma profissional bem su

ser uma profissional bem

cedida. Tal fato parece ser o mais importante, embora seja, como os demais,
apresentado de forma totalmente irdnica, pois ela devera ganhar o dobro do sala-
rio do marido machista. Novos valores, como a mulher profissional, estio
sendo, cada vez mais, incorporados na sociedade, podendo ser observados na
fala de seus membros.

Neste texto de J6 Soares, a intertextualidade faz-se presente, também,
através de ilustragdes com tragos caracteristicos da década de 20: as melindro-
sas, o gordo burgués, o chefe com a secretaria ao colo, a esbelta mulher, cozi-
nheira e dona-de-casa, que remetem ao tempo em que as mulheres eram mais
valorizadas como bibelds.

Lembramos que a data de publicagdo deste artigo (outubro de 1995)
coincide com a realizagdo da IV Conferéncia Mundial sobre a Mulher, realizada
em Pequim. J§, ao usar magistralmente a ironia, faz um “aviso”quanto a impor-
tdncia de a mulher ser, acima de tudo, uma profissional. Deixa claro, nas entreli-
nhas, que a antiga Rainha do lar ja estd sendo substituida por uma pessoa que,
através de seu conhecimento, pode competir numa sociedade altamente
meritocratica.

Em resumo, o artigo, através das contradigdes, exigéncias absurdas e do
tom ir6nico, retrata um momento de transi¢do da sociedade em relagdo ao papel
de mulher. A super-mulher parece invidvel de existir. Assim, um perfil de mulher
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mais equilibrado ja esta em formagio e matérias como esta promovem de modo
ludico a reflexdo e a construgdo de novos modelos sociais.
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RESUMO

De natureza epistolar, género em voga na época de Augusto, as
Herdides constituem um conjunto de vinte e uma cartas de amor,
compostas em versos elegiacos. Este artigo trabalha apenas com as
quinze primeiras. quatorze escritas por mulheres da mitologia classica
e uma da literatura grega (Safo). Nosso objetivo é apontar algumas
caracteristicas proprias do estilo ovidiano que tiveram influéncia
significativa na construgdo das Cartas, dando origem a uma forma
absolutamente diferente daquela do modelo ja existente. Nas Heroides,
as mulheres, derrotadas pela dor e humilhadas pelo abandono,
transgredindo um procedimento tradicional, retratam o homem como
um ser ausente, cruel, voluvel, ingrato, fraco e infiel.

Palavras-chave: Ovidio. Herdides. Epistola. Conflito.
ABSTRACT

The Herdoides, a letter style, very common at the time of Augustus,
comprises twenty one love letters, written in elegiacal verses.The
present research works only with the first fifteen letters: fourteen
written by women from the classical mythology and one from the
Greek literature(Safo). In this paper we point out some typical
characteristics of the Ovidian style which had significant influence in
the construction of the Letters, giving origin to a style absolutely
different from the existing model.In the Heréides, the women defeated
by pain and humiliated by abandoning, violating the traditional
procedures, present men as an absent, cruel, voluble, ungrateful, weak
and unfaithful human being.

Key-words: Ovid. Heroides. Epistle. Conflict.
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e natureza epistolar, género em voga na época de Augusto, as Heroides

constituem a Gnica colegio de cartas entre os trabalhos de elegia que

resistiram da Antigiiidade grega e romana, ponto de vista este contes-
tado por inimeros estudiosos do assunto. Kenney, pesquisador citado por Knox',
¢, contudo, de opinido de que néo haveria qualquer razio para que se acreditasse
ter algum poeta, grego ou romano, antes de Ovidio, escrito cartas semelhantes as
Heroides. '

Saliente-se que, quando o poeta compds suas Cartas, ja existiam textos
literarios em forma de carta. Cite-se, por exemplo, Lucilio (108-103 a. C.), que
compusera obras nessa forma, mas no género satirico, perpassado por um tom
filosofico; Propércio (45-16 d. C.), cuja elegia IV, 3 é constituida por uma carta
de Aretusa a Licotas, que se ausentara de Roma. Ambos dissimulando persona-
gens reais.

Outro € o procedimento de Ovidio: de um lado, distancia-se de Lucilio,
dando as suas Heroides a forma elegiaca, e, de outro, de Propércio, ao colocar
personagens mitologicas em situagdo de dialogo, falando.

Na elegia amorosa latina, a originalidade das Heréides esta, princi-
palmente, no fato de combinar ingredientes de outras tradi¢des literarias (épica,
tragédia, epigrama, poesia bucdlica, narrativa erdtica, retorica ...) ao estilo elegiaco,
dando origem, assim, a uma forma absolutamente diferente daquela do modelo ja
existente. Fedra (IV), por exemplo, ao confessar seu interesse pela caga, regis-
tra, em sua carta, ndo s6 uma caracteristica da antiga elegia romana, mas tam-
bém a reconstituigdo de um mondlogo dramatico do Hipélito (Euripides), argu-
mento com que procura conquistar o belo enteado.

Na construgdo das Cartas, € notoria a influéncia exercida pelo épico:
todas tratam de um drama pessoal, todavia muitas delas apresentam um cenario
€pico: a guerra de Troia.

Nao se ignore a influéncia marcante que exerceram sobre as Heroides
os exercicios literarios realizados nas escolas de retores, freqiientadas por Ovidio
na sua adolescéncia. No entanto, nem por isso fizeram com que as Cartas dei-
xassem de ter uma linguagem harmoniosa, clara, melodiosa, tranqiiila, embora
artificial’>. Autores ha, e ndo sdo poucos, que defendem a posi¢do de terem as
Herdides seu contetido e estrutura moldados na suaséria’: exercicio por meio
do qual a personagem vale-se da palavra para resolver seus problemas. Neste
caso, as hetoinas ovidianas, confrontadas continuamente com a dor, tentam con-
vencer o amante distante a regressar.

1 Ovid. Heroides. Edited by Peter E. Knox, Cambridge: Cambridge University Press, 1955 p 14
2 Ovid . Heroides and Amores. Cambridge/Massachusets :Harvard University Press, 1986,p.3.
3 Ovide. Les Héroides. Traduction nouvelle, introdyction, notes et texte établis par Emile Ripert, Paris: Garvier (s.d.) pXXI.
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De todos os elementos elencados com relagdo ao estilo empregado por
Ovidio nesse poema destaca-se seu grande interesse por personagens, em espe-
cial a mulher. Foi Ovidio um dos poetas romanos que mais espago deu a figura
feminina em sua obra.

As Herdides sio um conjunto de vinte e uma cartas de amor, compos-
tas em versos elegiacos. Este artigo trabalha apenas com as quinze primeiras:

quatorze escritas por mulheres da mitologia clas-

sica ¢ uma da literatura grega (Safo) para seus

“As Heroides retratam o amantes, namorados ou maridos, que, por iniime-
ras razdes, se encontram ausentes. Algumas de-
las se mostram completamente indefesas, quando
ausente, cruel, inconstante, _con_frontadas com o abandono, enquanto oqtras,
indignadas, reagem com ameagas de destruigio,

indiferentte, duro, vinganga e morte. Somente uma das heroinas -
Fedra - escreve na esperanga de primeiro encan-
tar, depois seduzir um jovem belo, desinteressado

homem como um ser

voluvel...”

e virgem. Uma grande ambigiiidade permeia as

Herdides: ao mesmo tempo que se revelam suplicantes, submissas ao julgar o
amante ausente um ser superior com poderes até mesmo divinos, a ponto de ter
influéncia sobre seus destinos e sentimentos, julgam-no insensivel, desumano,
vazio, mediocre, irresponsavel diante da vida amorosa e familiar.

Nessas Cartas, sao os homens que ofendem as mulheres, com suas fra-
quezas, inumeros defeitos e, em especial, com a auséncia. Embora Hipélito (TV)
possa ser apresentado como excegdo, Fedra argumenta que o mesmo a injuria,
dado ignoré-la e recusar seus encantos femininos.

Percebe-se, pois, que o homem ¢ retratado pela mulher, que, neste caso,
transgride o procedimento tradicional. Essa apresentagio de um mundo conven-
cionalmente masculino, visto de um viés feminino, constitui uma conquista do
carater inovador de Ovidio. Derrotadas pela dor e humilhadas pelo abandono, as
Herdides retratam o homem como um ser ausente, cruel, inconstante, indiferen-
te, duro, volivel, ingrato, fraco e infiel.

Uma importante consideragéo a ser feita quando da leitura dessas Car-
tas ¢ a atencdo dada pelas heroinas ao fendmeno da morte. Muitas delas discu-
tem, abertamente, a probabilidade de suicidio, caso o problema da separagdo ndo
encontre solugdo satisfatoria. Vivem em clima de medo; medo de que o amante
nao retorne ou que algo de mau lhe acontega, sentimento esse aliado a uma
obrigagdo que atribuem a ele de voltar para casa, uma vez qué ¢las transferem os
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direitos e deveres oriundos de um contrato de casamento realizado diante de
testemunhas, para a sua unido, estabelecida pela paixdo e desejo.

O amor revelado nas Cartas ¢, assim, a um sé tempo, um misto de altru-
ismo e egoismo, em razdo de as heroinas estarem voltadas muito para si mesmas,
quando se afligem com a possibilidade de o amado ndo mais voltar.

Das heroinas, Penélope e Laodamia sdo as que mais se aproximam de
um amor altruista, dado o grau de virtude e probidade em que vivem.

Algumas heroinas sio assustadoramente cruéis. Que outro qualificativo
caberia melhor a Fedra e Medéia? Aquela sempre se mostra perversa e destrui-
dora. Medéia (XII), a seu lado, € ironicamente apresentada por Ovidio como uma
mulher diferente daquela retratada pela tradi¢do. Nas Cartas, é capaz de se
preocupar com aqueles que estdo ao seu redor e de se queixar, profundamente,
das agdes que tem que praticar em retaliagdo aos grandes males sofridos.

Procura transferir a responsabilidade e os efeitos terriveis de sua magia
a Jasdo. Insistindo na sua virgindade (virginitas), na sua inocéncia, a heroina
culpa a si mesma por uma unica razdo: ter confiado excessivamente no seu amor
(XII, 119-120). Brownlee* compara a perversa Medéia, Hipsipile (VI). Ambas
falam em termos de lealdade, casamento (presidido por Juno), maternidade, e a
eles recorrem como argumentos para persuadir os maridos (Jasdo) a voltarem.
Prometendo ser uma implacavel Medéia para Medéia, é com dupla maldi¢io que
Hipsipile termina sua carta: a primeira dirigida a Medéia - que seja exilada e viva
totalmente sozinha (VI, 161-162); a segunda, a Jasdo - que a mulher e o esposo
vivam num leito maldito (VI1, 164). O autor afirma que “ambas as heroinas, ao
final de suas cartas, escritas a0 mesmo homem, trocaram de identidades. Hipsipile
mostra-se mais vingativa que a propria Medéia, que descreve ela mesma como a
impressionavel jovem virgem. O imaculado auto-retrato de Medéia serve, entre
outras coisas, para realgar a seletividade ilusoria do mito”.

A maldigéo de Hipsipile sobre Medéia cumpriu-se na sua integra. ~

Artificio literario bastante empregado por Ovidio € a ironia. Um aspecto
importante de tal artificio € que o leitor, a todo momento, esta quase sempre certo
de conhecer o resultado da histéria, um resultado que ao escritor ( heroina)
ndo € dado conhecer no momento em que a carta esta sendo escrita, resultado
que o escritor ( heroina) € incapaz de prever com suficiente clareza para que
possa intefvir de algum modo alterando o curso da a¢io. Assim, atento ao desen-
rolar dos fatos, o leitor sabe mais que a heroina e acaba por ter uma certa cum-
plicidade com o Autor.

4 Marina Scardilis BROWNLEE. Ovid’s Heroides and,the Novela Sentimental. The Severed Word. Princeton- Princeton Press, 1990.
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Outra fonte de ironia, tdo artificiosamente trabalhada por Ovidio, estd no
fato de que toda heroina escreve desejosa por uma unido com a pessoa amada,
unido essa que proporcionara a ambos estabilidade e realizagdo. Embora esse
seja o desejo declarado de cada heroina, o leitor perspicaz sabe, por experiéncia,
que nada na vida € eterno, nada permanece estatico. A ironia ganha vulto: o leitor
esta certo de que a unica “saida” para as Herdides serd a morte de uma das
partes.

Esse paradoxo, aparentemente impossivel, esta bem claro na carta XIIIT,
de Laodamia a Protesilau: enquanto Laodamia suplica a Protesilau que volte o
mais breve para casa, este, para que a profecia seja cumprida, ¢ morto.
Involuntariamente, ¢ Laodamia quem apressa sua morte ao pedir-lhe que volte
logo, embora o tivesse prevenido sobre a profecia. A ironia reside no fato de que,
enquanto lhe é dado saber, com certeza, o que podera sobrevir, o leitor sabe muito
bem o que acontecera.

A heroina termina sua carta antes de saber que seu marido havia morrido.
Contudo, o mito vai além do final da carta: Laodamia € posta a par da morte de
Protesilau. Os deuses, penalizados com a grande dor desta, permitem-lhe que
passe trés horas junto de Protesilau. Sem forgas para viver distante do amado,
Laodamia se suicida, para que, na morte, vivam juntos.

E possivel, ao longo das Heréides, listar uma série de elementos recor-
rentes que tém o efeito de ndo so unir as Cartas num todo, mas também coloca-
las dentro da tradi¢ao da poesia elegiaca. Dentre eles, destacamos:

- Solidao - A vida solitaria levada pelas heroinas que, tomadas de grande
paixdo, se queixam da auséncia da pessoa amada a quem escrevem, suplicando-
Ihe que volte, € elemento comum em todas as Cartas, constituindo-se no principio
desencadeador do discurso. Ha, nas Heroides, um [éxico auxiliar na construgio
da figura da solidio.

- Leito e fogo - Num primeiro universo de significa¢des, sdo simbolos
que revelam solidao, dor, prazer, entrega, paixao; num segundo, a expectativa de
vida, partilhada, ou ndo, que cada heroina experimenta, ou seja: fortaleza, inque-
brantavel fidelidade ao amante; angustia, desencontro, revolta, arrependimento
de ter-se entregue; dores e humilhagdes; ousadia ¢ determinagdo no jogo de
seducao.

. Paixdo x razdo - As heroinas estruturam seu universo segundo duas
realidades distintas: paixao, simbolizando caos, risco, dor, tristeza, desordem:
razio, conotando ordem, seguranga, protegdo. Todas se apresentam divididas
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entre essas duas forgas, tentando, em meio a uma solidao absoluta, recompor o
seu mundo. E palpavel o dominio da paixdo que torna saliente a fragilidade de
todas, transformando-as em mulheres mutiladas, desencontradas, contraditorias,
medrosas, indefesas, aflitas.

- Natureza - E si gnificativa, no texto, a forga e grandeza da natureza,
representada, principalmente, pelo mar e pelo vento, ora conotando o ciclo ratu-
ral das coisas, ora as leis cosmicas que regem a vida, ora personificada, ao ins-
taurar o conflito emocional das personagens, mostrando, assim, sua influéncia
nas agdes humanas.

- Fragilidade/Instabilidade - Um desfecho infeliz ¢ a tdnica de todas
as Cartas, registrando fraqueza da parte das mulheres, que se revelam destruidas
pela paixdo.

“As Herdides sdo uma obra de carater predominantemente mitoldgico,
uma vez que se constitui de cartas ficticias em versos, pressupostamente escritas
por heroinas que se dirigem a seus amantes, e que se caracteriza pela criaiividade
na composigio e pelo tom absolutamente novo conferido 4 lenda: um tom atual,
mundano, elegante e, acima de tudo, romano"*. A mitologia exerce um papel
referencial por exceléncia, exigindo a cumplicidade do leitor para com esse tipo
de cultura, a fim de que tenha condigdes de entender a linguagem do poeta.

Nas Heroides, mito e mitologia nio se constituem valores normativos.
Sdo usados para descrever e fornecer paradigmas que esclarecem, mas nunca
modelam as personagens. Mito e religido ndo direcionam a agdo das Cartas, mas
descrevem a agdo, ou como acontece, ou como podera acontecer.

Ao promover como que um “casamento” entre o discurso mitico e o
género epistolar, Ovidio apresenta um conflito entre o individual e o universal: a
autora de cada carta trabalha um determinado mito com todo seu envolvimento
existencial. Mulheres lendarias ou historicas (Safo) manifestam sua propria in-
terpretagdo subjetiva do mito a que pertencem: através de um monologo intérior,
retratam seu mundo pessoal, uma dimensdo totalmente diferente do modelo psi-
colégico que representam. Pelo retrato de cada uma € possivel vislumbrar, num
primeiro plano, um aspecto desse amor lendario, que difere daquele que vivem
como criaturas do mito. Assim, cada uma, a seu modo, apresenta, em principio,
uma postura mitica por suas agdes notaveis: Penélope e Laodamia, por sua fide-
lidade a lf]isses e Protesilau; Fedra, por seu incesto; Medéia, por suas magias e
vingangas; Ariadne, por ter sido abandonada por Teseu, depois de té-lo ajudado a
livrar-se do labirinto; Safo, por seu cruel amor a Faon, etc. Posteriormente, essas

5 Zélia de Almeida CARDOSOQ in Arte de Amar  Ars Amatoria . Sio Panlo: Ars Poética, 1992,
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mulheres sao vistas, também, gragas ao monologo interior a que dao lugar, gera-
do em fungdo da soliddoc em que vivem.

Para Bornecque,® “as mulheres que falam nas Heroides sdo todas gran-
des coquetes contemporaneas de Augusto”.

Ovidio subverte, assim, o mito, provocando um deslocamento das mulhe-
res mitologicas e revelando-as na sua natureza humana, ou seja, as mulheres
ovidianas sdo apresentadas como psicologias individuais, personagens mitologi-
cas, que agem e pensam como as mulheres do cotidiano.

E interessante salientar que Ovidio traba-

lha o mesmo evento ou mito sob varias perspecti-
vas. A guerra de Traia, por exemplo, € vista, pelo
razao; amor e 0dio; prazer e Menos, sob seis ét?gulos diferentes. O.poeta acaba
relativizando o mito com esse procedimento. "Ao

dor; repulsa e procura; trabalhar, ao longo das Heroides, muitos eventos
ousadia e medo...” e mitos mais de uma vez, Ovidio obriga-nos a ver

que um mito ou um evento pode ser entendido ndo

“...oscilam entre paixdo e

como uma realidade absoluta em si mesma, mas
como a soma de perspectivas individuais que se relacionam com essa realidade”,
afirma Jacobson’.

Ovidio nos oferece uma mulher mitoldgica inteiramente nova, colocan-
do-a na primeira pessoa para falar ao amor distante e revelar-lhe sentimentos
contraditorios, uma vez que, ao longo das Cartas, oscilam entre paixao e raz3o; amor
e odio; prazer e dor; repulsa e procura; ousadia e medo; pensamentos de autodestruigao
e devaneios amorosos; desespero e renovadas esperangas. Os limites desses
sentimentos, ja frageis por natureza, se “esgar¢am” cada vez mais, em razdo do
momento dificil por que passam as heroinas. A freqliéncia com que se
interpenetram acentua mais o carater ambiguo, fragil e inseguro da mulher ovidiana.

Nao obstante essa transformagao sofrida pelas heroinas mitologicas, ndo
se verifica uma desvalorizagao do mito herodico, como declara Jacobson®: “O
tratamento de Ovidio ndo denigre o mito heroico. De certo modo, da-se a sua
elevagao, ou melhor, a sua interpretagdo numa dimensdo completamente diferente”.

Ainda acerca da natureza das Herdides, vale a pena registrar o pensa-
mento de Danielle Porte’: “A pérola do género epistolar é, sem duvida, a colegdo

-

6 Ovide Héroides. Texte établi par HenriBornecque et traduit par Marcel Prévost, Paris: “Les Belle Lettres", 1985,p.XIV.
7 Howard JACOBSON . Ovid's Heroides . Princeton University Press, 1974,p. 354.

8 Id. Ibid. . p.354. .

9 Daniel PORTE. Rome : l'esprit des lettres . Paris : Editions la Découverte, 1993,p.78.
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das Herdides, tarefa dificil a que Ovidio se propds ao escrever vinte e
uma cartas de uma s vez. E claro que Safo ndo escrevera como Medéia,
nem Penélope como Dejanira, mas o ponto de partida € idéntico: vinte e uma
heroinas miticas escrevem a um sedutor que se foi. Em seu todo, nenhuma ¢
inteiramente igual.”

As Cartas, segundo Gaillard'®, “de tempo indefinido/vazio e de espago
simbolicamente construido, reduzem a dor a uma atitude e amplificam o discurso
amoroso como gesto”.

Mostrando um equilibrio entre o fabuloso e o realismo, as Heroides sao
retratadas pelo poeta como o protétipo da mulher romana da época. Colocando-
as em continuo confronto com a dor, Ovidio acaba estabelecendo uma tipologia
de mulher, a mulher abandonada, que se impde com um discurso amoroso aos
contratempos que se lhe apresentam.
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RESUMO

Este trabalho procura retratar a figura do pintor Ismael Nery

na vida cultural brasileira, principalmente nas décadas de !
20 e 30. Analisa sua formagdo intelectual, sua convivéncia

com artistas da época, seu misticismo cristdo impregnado

das doutrinas de Sdo Tomds de Aquino e Sdo Francisco de

Assis. Sua obra gira em torno de trés fases distintas:
Expressionismo, Cubismo e Surrealismo. E um dos

precursores do Surrealismo no Brasil, sendo sua obra muiio

revalorizada pelos criticos brasileiros.

Palavras-chave: Pintura. Misticismo. Surrealismo.

ABSTRACT

This paper tries to report the role of the Brazilian painter
Ismael Nery in the Brazilian cultural life, mainly in the 20's  ~
and 30's. It analyzes his intelectual formation, his relationship

with the artists of that time, his christian misticism influenced

by the preaches of Saint Thomas and Saint Francis. All of

his production is among three different fases:Expressionism,
Cubism and Surrealism. He is one of the pioneers of
Sutrealism in Brazil, therefore his paintings have been very
much appreciated by Brazilian critics.

Key words: Painting. Misticism. Surrealism.
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m dos mais importantes e instigantes pintores do Brasil neste século &

Ismael Nery, misto de pintor, poeta bissexto, filésofo cristdo e um

comentador da vida. Nasceu em Belém do Para a 9 de outubro de
1900. Foram seus pais o médico dr. Ismael Nery € Sra. Marieta Macieira Nery.
Do pai, o poeta herdaria a vocagio realista e da mae, o dom visionario.

O ambiente de Belém da sua infancia influiu de modo poderoso na sua
formagdo. Dizia sempre que 14 as coisas eram sublinhadas, apresentavam carac-
teristicas proprias, relevo forte ¢ um sentimento de cor, peso e sabor. No seu
tempo de menino, presenciara muitas vezes o costume oriental de se oferecer
banho de cheiro aos visitantes. Havia um verdadeiro culto das esséncias, resinas
e raizes aromaticas. Sabemos que a proximidade do rio Amazonas e da maior
floresta do mundo ndo podia deixar de ter influéncia na vida daquela gente.

Convém recordar que, no principio do século, com o desenvolvimento do
comércio da borracha, a sociedade do Amazonas e Para atingia um alto nivel de
vida. Muitas familias faziam educar os filhos na Europa. Havia companhias de
comédia e 6pera que vinham do estrangeiro para Belém e Manaus, sem chegar
até o Rio e Sdo Paulo. Nos tempos da infancia de Ismael, a atmosfera da capital
paraense era muito poética, quando o menino passeava pelo cais, vestido de
marinheiro, por determinados lugares de sua predile¢do como o Marco da Vira-
¢éo, Marco da Légua e no Mercado Ver-o-Peso. Alids, nessa ocasido, era visto
desenhando ndo s6 navios de guerra de qualquer tipo, mas também maquinas e
outras pegas.

Aos nove anos, muda-se para o Rio de Janeiro. Nessa cidade vai estudar
nos Colégios Santo Antonio e Santo Indcio. Neste ultimo, por saber nadar e
remar, teve o apelido de Grego. Desde cedo, mostrou pendores para o desenho
e pintura. Ndo se dedicou muito aos estudos de humanidades. Preferiu sempre a
observagdo direta da vida'. Em 1918, entrou para a Escola Nacional de Belas
Artes, onde foi um aluno rebelde e indisciplinado. Gostava de estudar livremente,
observando as pinturas e esculturas, de modo especial, as estatuas gregas, inter-
pretando-as a sua maneira.

Em 1920, fez sua primeira viagem a Europa, demorando-se na Franga
durante um ano. La estudou na famosa Academia Julien, de Paris.Visitou tam-
bém os maiores museus da Italia e se encantou com os mestres do Renascimento
como Tintoreto, Leonardo da Vinci, Ticiano ¢ El Greco. Nessa sua primeira fase
predomina uma severa concepgdo formal, com o aparecimento de retratos de
figuras angulosas captadas por entre sutis modulagdes de luz como revelam seus
quadros: Auto-Retrato-Toureiro, Retrato de Murilo Mendes, A Espanhola

1 Mario Pedrosa . Historia da Arte Brasileira, p. 212.
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seguindo-se os trabalhos ordenados por principios do Cubismo Sintético, como o
Retrato de Adalgisa *.

Em 1922, casou-se com Adalgisa Noel Ferreira, que seria mais tarde
conhecida, no campo da Literatura e Politica, como Adalgisa Nery. Dessa unido
nasceram dois filhos, Ivan ¢ Emanuel. Foi em 1923 que comegou a pintar e a
desenhar com mais assiduidade. Também nessa ocasido dedicava-se a poesia,
mas ndo admitia ser chamado de poeta. Escreveu de fato poucas poesias ¢ mui-
tas delas foram publicadas na revista 4 Ordem, em 1935.

Em sua segunda viagem a Europa, em 1927, entrou em contato direto
com as obras dos surrealistas, especialmente a de Marc Chagall, de quem sofreu
forte influéncia e que marcou a abertura da ultima fase de sua propria obra.

O encontro de Ismael Nery com a obra de Chagall resulta de uma afini-
dade de espiritos, fendmeno muito freqiiente na historia da arte. Ismael admirava
no russo a independéncia do seu lirismo, o voo largo, a liberdade na disciplina -
pois de fato Chagall ndo se afastava de sua base plastica.

O primeiro encontro do paraense com Chagall, em Paris, foi pitoresco.
Ismael levava uma carta de apresentagdo ao pintor russo que, na ocasido, mora-
va em Neuilly. Mas, distraido e aéreo, esquecera a carta em casa. Dirigindo-se a
casa de Chagall, acabou perdendo-se nas ruelas do bairro. Até que, finalmente,
encontrou por acaso uma casa moderna com quadros no jardim. De fato, era a
casa do pintor. Entrou, pedindo desculpas por ter esquecido a carta, mas falou de
uma forma tio efusiva que acabou encantando Chagall, que logo o abragou como
a um velho amigo e o convidou a sentar-se. Fez questdo de mostrar os seus
trabalhos ao brasileiro e apresentou-o a sua mulher e filha. Tdo entusiasmado
ficou Ismael, que imediatamente sacou do bolso um poema escrito em francés
em homenagem a seu anfitrido. Chagall ndo o leu de inicio, entregando & sua
mulher para que esta o lesse em voz alta, o que foi feito, pois estava tomado de
forte emogio. Conversaram durante varias horas como se fossem velhos ami-
gos. Chagall estava muito interessado sobre o Brasil, fazendo perguntas sobre
politica, arte e cultura brasileira. Tornaram-se grandes amigos.

Entre 1927 e 1929, Ismael produziria uma chagalleana, isto é, uma série
de desenhos, guaches e aquarelas em que o lirismo brasileiro e russo se encon-
tram. Alia$, nos seus varios desenhos, o f)intor mantinha a severidade dramatica
que € uma constante da sua arte, tornando o abrago ou a fusdo do par humano, no
paroxismo do amor, um ato mistico, de um significado e de uma integragio, por

2 Walter Zanini . Historia Geral da Arte no Brasil, p.565.
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assim dizer, cosmicas’. Nessa sua segunda fase, destacamos obras como Auto-
Retrato, tendo ao fundo a Torre Eiffel e o Pdo de Agucar, de1927, no qual man-
teve elementos formais cubistas que surgem por entre signos superficialmente
orficos. Observamos, na sua Composi¢do Surrealista, de 1929, idéias freudianas
bem acentuadas. Ja em Mulher com ramo de flores (1929), ndo ha grandes
preocupagdes estéticas. Entretanto, ¢ uma tela de cores vibrantes, em que a
sensual esposa, Adalgisa Nery, ¢ vista numa posi¢do de abandono. No dizer de
Walter Zanini, o ““ onirismo ingénito unificou, sem duvida, as diferentes etapas, a
ultima das quais, abrindo uma perspectiva surrealista, constitui a contribuigdo
mais destacada que deixou, permanecendo fiel a uma universalidade de principi-
08 poéticos®.”

Preocupado com a alma brasileira, Ismael enveredava sua pintura
para um lado mistico, chegando a impressionar o critico Mério de Andrade,
que, nas paginas do Diario Nacional, a 10 de abril de 1928, publica um artigo
bastante elogioso ao pintor. Era a primeira confirmagédo publica do valor da
importancia de sua pintura. Escreve, entre outras coisas, o autor de
Macunaima: “Ismael Nery € pesquisador da mais nobre seita. Vive quase
uma obsessdo mistica, preocupado com uns tantos problemas plasticos, prin-
cipalmente a composig¢do com figuras e a realizagdo dum tipo i1deal humano.
Seguindo as obras dele na casa de Murilo Mendes, que ¢ quem as guarda no
Rio, a gente tem a impressdo de que os problemas se enunciam nos qua-
dros, e sdo desenvolvidos noutros para terminar noutros. Vem disso uma
for¢ca de personalidade e uma sensacdo de seriedade quase tragicas,
que s0 mesmo Ismael Nery tem entre os pintores de ca. A procura dum
tipo cldssico ideal representativo do ser humano o irmana com certos pes-

quisadores europeus imensamente comoventes, sobretudo Modigliani € Engen
Zak.”

Em 1929, por insisténcia de parentes e amigos, Ismael realiza uma expo-
si¢do de vulto no Palace Hotel do Rio de Janeiro, despertando o interesse de
intelectuais cariocas, especialmente Graga Aranha, Manuel Bandeira, Murilo
Mendes e Alvaro Moreira. No mesmo ano, fez uma exposigio em Belém do
Para e viajou para a Argentina e Uruguai. Participou da coletiva brasileira, em
1930, no Roerich Museum. Ismael era avesso a exposigdes. Basta dizer que até
a década de 60 nio era conhecido nos meios artisticos nacionais. Em 1954, quan-

3 Roberto Pontual . Diciondrie das Artes Plasticas no Brasil, p. 382.
4 Walter Zanini . Op. cit,, p. 565.
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do a Bienal de Veneza organizou uma resenha histérica do Surrealismo, seu nome
néo foi indicado para o Pavilhdo da Bienal Paulista® .

O critico Antonio Bento agrupou os trabalhos do artista em trés fases
distintas: expressionista, cubista e surrealista, as duas primeiras reunidas num
periodo expressionista-cubista.Na fase surrealista, diz o citado critico:” Os traba-
Thos dessa fase do artista guardam caracteristicas proprias, que 0§ distinguem
das obras dos pintores europeus da mesma corrente. Varias de suas pinturas tém
em vista também metamorfoses de ordem pldstica ou visual. Giram em torno de
invengdes e de decomposigdes de formas. Associam imagens poéticas de ori-
gem onirica a certas formas provenientes da plastica peculiar ao cubismo. De
qualquer modo, predominam nesses trabalhos preocupagdes poéticas tipicas do
surrealismo®.”

Ismael gostava de reunir os amigos durante horas para uma conversa
informal. Foi uma pessoa que ndo se trancava em um gabinete, nem adotava
formulas estaticas de raciocinio. Nos anos 20, gozava de uma intensa vida mun-
dana. Freqiientava festas da sociedade. Organizava espetdculos de teatro e
danga.Tinha seus amigos fiéis. Poucos, ¢ verdade. Os mais chegados eram Murilo
Mendes, Antonio Bento e Jorge Burlamaqui.Nas varias discussdes com seus
amigos nao ousava levantar a voz como argumento. Conta Murilo Mendes que
somente uma vez o viu gritar. Era reservado, discreto e extremamente polido’. O
seu humor era extraordindrio. Havia nele qualquer coisa de commedia dell arte
com seu notdvel talento mimico. Caricaturava com muita propriedade gestos,
ditos e atitudes de amigos. Adorava o cineminha de bairro, as regatas, a leitura de
Jornal, at¢ mesmo o futebol e boxe. Embora ndo fosse um grande eleitor, era
extremamente curioso, interessando-se por tudo, desde experiéncias sociais até
questdes politicas e econdmicas. Dos romancistas interessava-se por Lima Barreto
e Dostoievski, lendo-o0s no periodo do Sanatorio Correias. Gostava de folhear a
Biblia, mais pelas suas ilustragoes, e os livros de Medicina, especialmente pelos
tratados de Anatomia. Costumava dizer que era grande a importancia dos médi-
cos, pelo seu conhecimento de vida. Mantinha amizade com pessoas de diversos
tipos sociais. Quase todo o dia, a tarde, deixava sua residéncia na rua Sao Cle-
mente, no centro da cidade, onde costumava conversar com pessoas amigas,
tomando seu chope, sem rodeios, sem mistérios e sem a menor preocupagio de
publicidade. Falava com elegancia e profundidade sobre qualquer assunto. Gos-
tava da dir;plicéncia do homem brasileiro, do seu Jeitdo de fazer pouca forga pela
vida, enxergando nisso um instinto de sabedoria. E preciso acentuar que o Rio,

5 Pietro Maria Bardi . Histiria da Arte Brasileira, p. 200.
6 Antonio Bento. O Humanismo de Ismael Nery, p. 17.
7 Murilo Mendes . Recordagdes de Ismael Nery, p. 99.
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nessa ocasido, era uma cidade deliciosa, de um ritmo de vida manso, quase pro-
vinciano, sem a violéncia dos nossos dias. A cidade voluptuosamente estirava-se
ao sol, com a baia ainda ndo prejudicada pelos ultimos aterros e pelo acumulo de
arranha-céus .

A obra de Ismael esta marcada de preocupagdes filosofico-religiosas.
Pode-se mesmo dizer que sua filosofia, chamada por ele de essencialista de
tendéncia tomista, fecundou as diversas fases de sua pintura. Murilo Mendes,
seu grande amigo e confidente, ao qual se deve a preservacgdo da obra do artista,
assim resumiu seu sistema essencialista: “‘era o essencialismo baseado na abstra-
¢do do tempo e do espago, na sele¢do e cultivo dos elementos essenciais a exis-
téncia na redugdo do tempo a unidade, na evolugdo sobre si mesmo para desco-
berta do proprio essencial, na representagio das nogdes permanentes que dardo
a arte a universalidade ™ . E acrescenta: “... ja se vé que ele ndo improvisou um
tal sistema. Suas raizes vinham de longe. Embora muito pouco dado a leituras,
era Ismael extremamente curioso; sua vida e as poucas notas que deixou provam
que ele viveu seu sistema, julgado por ele proprio como uma introdugéo ao cato-
licismo™. Admirava a obra de Sdo Tomas de Aquino , notadamente quando esse
santo dizia que um s6 ato de amor vale mais que toda a criagdo humana. Em
muitos pontos importantes seguiu o ideal de Sao Francisco de Assis, de quem era
fervoroso admirador a tal ponto, menino ainda, de entrar para Ordem Terceira.
Muitas vezes repetia e inscrevia nos seus desenhos a frase do Papa Leao XIII :
“Nos nos orgulhamos de pertencer a familia franciscana.” Foi enterrado com o
habito de terceiro franciscano.

Era um extraordinario comentador da pessoa e dos atos de Jesus Cristo.
Estudando sua pregagéo evanggélica, situou-a na realidade. Tinha especial apego
pelos evangelistas, extraindo licdes admiraveis de fé crista dos seus textos.

Ismael era uma pessoa simples. Seus amigos ficavam admirados do seu
despojamento. Ndo guardava em casa os seus quadros e desenhos, razdo por
que muitos deles desapareceram.

Em 1930, ¢ internado no Sanatdrio de Correias, perto de Petropolis, com
uma grave lesdo nos pulmdes. Permanece ali durante dois anos. Assim mesmo
trabalha, desenha e, nas suas raras descidas ao Rio, pinta alguns quadros. Ao
deixar o sanatorio, passa alguns meses em Teresopolis. Entretanto, cético, nio
acrgditava na sua cura.Tanto é verdade que, descendo a serra definitivamente,
instalou-se no Hotel Avenida, pois ndo queria contaminar seus filhos pequenos.

8 Murilo Mendes . Op. cit., 65.
9 Idem. p. 65.
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Gravemente enfermo, dois meses antes de sua morte pede ao seu amigo,
o poeta Murilo Mendes, que o levasse ao Mosteiro de Sdo Bento, pois queria
receber a bengdo da garganta, ja que estava também com uma grave ulcera na
laringe.

Pouco antes de morrer, redigiu o seu testamento espiritual, magmﬁca
pagina literaria pontilhada de sabedoria e fé, no qual aborda todos os problemas
ligados a vida humana, digna de figurar nas paginas das melhores antologias
nacionais. Pouco depois, ndo suportando os sofrimentos, veio a falecer a 6 de
abril de 1934, assistido pela Igreja, por sua mulher, parentes e amigos.Esta sepul-
tado no cemitério Sdo Jodo Batista.
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RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade analisar as condigées e as
caracteristicas do comportamento do mercado como subsidios da produgio
publicitaria. Para elaborar algumas discussdes apresento e analiso um caso
buscando fundamentagao tedrica em estudos desenvolvidos nos viltimos anos
sobre o comportamento do consumidor.

Em especial, analiso o caso da Avon, marca de cosméticos,
extremamente popular, observando alguns dados histéricos da empresa e sua
performance desde quando foi instalada no Brasil. Para fundamentar, apresento
algumas informagées de mercado, as percepgdes e as atitudes do consumidor
sobre a marca, assim como os fundamentos das teorias de aprendizagem
estudadas e aplicadas as técnicas mercadolégicas nesse caso.

Palavras - chave : Publicidade. Marketing. Classe Social. Comunicacdo.

ABSTRACT

This paper analyzes the conditions and characteristics of the consumer s
behavior as a base stone of the creation and production in advertising. One
case will be presented and analyzed in order to hold some discussion ; it will
be supported theoretically by studies developed recentely about the consumer s
behavior. Avon, very popular cosmetic brand, will be analyzed observing
some historic data of the company and its performance since its opening in
Brazil. Some information about the market, the perceptions and attitute of the
consumers will be provided, to substantiate it .

Key-words : Advertising. Marketing. Social Class. Communication.
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Na produgéo publicitaria, € imprescindivel conhecer profundamente as
condigdes e as tendéncias mercadologicas, tanto sob o dngulo da empresa como
do consumidor.

Do ponto de vista empresarial, as possibilidades produtivas, as condi-
¢Oes competitivas, as oportunidades e as ameagas de curto e de longo prazo sfo
elementos indispensaveis a existéncia e a sobrevivéncia positiva do negoeio.
Nao basta ter um 6timo departamento de vendas e a ele entregar os assuntos de
mercado. O marketing ¢ muito mais amplo do que a venda. Ele é o negdcio da
empresa como um todo, visto do angulo de seus resultados finais, ou seja, da
visdo do consumidor.

Ha trés décadas, o consumidor ainda estava deslumbrado diante do que
parecia uma infinidade de produtos que surgiam na sociedade de consumo. Ain-
dana década de 70, com o chamado “milagre brasileiro”, promovido pelo gover-
no militar, um grande contingente de pessoas sentia-se poderoso em relagio ao
consumo. Nessas condigdes, as agéncias de publicidade utilizavam verbas de
clientes indiscriminadamente e os resultados eram sempre satisfatorios. Os pro-
dutos acabavam sendo vendidos com facilidade, e ndo se questionavam as ra-
zdes de tanto sucesso. Porém, gradativamente, o mercado foi se tornando com-
petitivo, até por razdes das aparéncias de bons resultados de venda féceis. Inten-
sificado nos anos 80, o crescimento de ofertas de produtos se deparou com uma
situagdo imprevista de recessdo e comedimento de consumo. O mercado consu-
midor foi se tornando mais exigente com o fabricante, mais preparado, cuidado-
so € no pleno exercicio de suas preferéncias.

Nessas condigdes, a pesquisa de mercado, ¢ sua conseqiiente analise,
tornou-se, mais do que nunca, fundamental. Hoje, para que o anunciante fabri-
que o produto de preferéncia do consumidor, as empresas empenham-se em
ouvi-lo, conhecé-lo profundamente, além de investigar condigbes co;npetigjvas
para estabelecer caracteristicas e posicionamento ideais. Mesmo assim, muitas
marcas langadas no mercado ndo conseguem chegar a fase de crescimento,
indo direto do langamento para o declinio. Esses casos sdo pouco ou nada conhe-
cidos porque s6 os casos de sucesso sio divulgados, se possivel, com o maior
estardalhago pelas instituigdes e associagdes empresariais e publicitarias.

Né livro “Como afundar sua empresa, o guia da md gestdo”, da
dupla norte-americana Bruce Nash e Alla Zullo, ¢ apresentado um inventario de
erros de marketing causados, principalmente, por trapalhadas dos executivos
como decisdes precipitadas oy perdas de oportunidades entre outras.
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“Se o improviso ¢ arriscado, nem sempre o planejamento exacerbado é
garantia de sucesso...”

Hoje, as agéncias de publicidade, que antes utilizavam com maior inde-
pendéncia as fantasticas somas envolvidas nas campanhas, sdo mais questiona-
das sobre seus orgamentos e chamadas a envolver-se no comprometimento de
resultados positivos para atingir seus ganhos mais substanciais.

Raimar Richers, autor do livro” Surfando as Ondas do Mercado”,
afirma que quanto maior for a identificagdo entre agéncia e cliente, tanto maio-
res as chances de um 6timo resultado. Ele ainda recomenda que a empresa deve
exigir de sua agéncia uma afinidade profunda com o produto e com seu consumi-
dor. E preciso envolver-se de forma mais efetiva, procurando descobrir o que
este consumidor sente e pensa ao usar o produto. Nio basta entendé-lo, é preci-
so tambeém que ele deseje os seus produtos.’

A campanha de um produto terd mais sucesso na medida em que infor-
mar e persuadir o consumidor, mostrando-lhe, através da mensagem, exatamente
aquilo que ele considera importante, aquilo que deseja para seu consumo.

Que razodes levam as pessoas a um determinado consumo ?

De acordo com importantes teorias, 0os motivos de consumo sio numero-
so0s, porém sua ordem, na pratica, depende de uma série de fatores muitas vezes
incontrolaveis e imprevisiveis racionalmente. Os aspectos emocionais parecem
dominar as decisdes finais de compra e consumo dos individuos. A conclusio
encontrada € que, em 1ltima instancia, o que o consumidor deseja € o poder e a
posigdo privilegiada. Em outras palavras, status ¢ um dos motivos dominantes na
escolha dos produtos a serem consumidos. A sensagdo de destaque e de poder
tanto pode ser determinada pela capacidade financeira de consumo, e dai a pro-
priedade de bens valorizados pelos grupos sociais, como pela aparéncia de rique-
za ou de beleza, também consideradas socialmente como valores dominantes.

Como se comporta a populacido de baixa renda em relacio ao
consumo? Quais sdo seus valores ? O que significa status nessa
camada social ?

Virias questdes se apresentam quando uma empresa percebe uma opor-
tunidade e procura posicionar um produto nessa esfera econdmica. Algumas

1 Nelson BLECHER . Marketing Trapalhdo , p.34.
2 Raimar RICHERS . Surfando as Ondas do Mercado , p. 3- 10.
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respostas podem ser mencionadas, com base em informagdes de mercado obti-
das através de pesquisas. A posigdo de destaque também ¢ almejada pelos con-
sumidores considerados de baixa renda. A questdo do status ¢ sempre relativa,
isto €, nas diferentes camadas sociais vamos encontrar elementos ou objetos
valorizados. Desde a simples aquisi¢do do sabdo em po mais caro e dos alimen-
tos especiais entre as donas de casa, até mesmo o poder diferencial que um
dente de ouro representa entre garimpeiros e a posse de um plantel de cavalos no
interior de Sao Paulo. Ser proprietario de obras de arte na elite intelectualizada
ou de roupas de griffe entre os jovens urbanos significa status privilegiado. A
escala de valores varia, como se pode constatar, entre os varios grupos sociais de
diferentes regides, classes e faixas etarias de um pais. Dai é que se justifica a
permanente lideranga do sabdo em po OMO, o mais caro da categoria, em ven-
das na classe C, assim como também essa classe € um grande mercado consu-
midor de perfumes. De acordo com pesquisa divulgada pela Avon, a participagio
de mercado por classes sociais em 1994 era de 23% de compradores das classes
A/B e de 62% da classe C.

Em outubro de 1994, Paulo Secches, da InterScience, concluiu um estu-
do sobre as faixas de renda das familias brasileiras e mostrou as caracteristicas
dos consumidores de baixa renda. A pesquisa dividiu a populagio em sete faixas
de renda, de miseraveis aricos. Os dados indicam que a maioria dos consumido-
res (54,35%) ndo € composta pelos miseraveis e pobres (28,91%), mas pela
populagdo de baixa renda e baixa renda alta ou classe média baixa (ou classes C
¢ D), cujo poder de compra ¢ permanente. Esses dois segmentos movimentam
anualmente mais de US$ 200 milhdes, apenas 7% menos do que o orgamento
somado das classes A e B (16,74%), normalmente objeto de interesse da maioria
das empresas. Além disso, esse segmento C e D se localiza exatamente onde
esta a populagdo economicamente ativa e dirige 95% de suas despesas para o
consumo, investindo apenas 5%.

De acordo com a mesma pesquisa, a populagdo de baixa renda pessui
padrdes de consumo semelhantes aos da classe média. Sio informados, consci-
entes, exigentes, possuem nogdo de valor e adquirem bens e servigo de acordo
com a capacidade de pagamento. Ou seja, a classe de baixa renda, em geral, so
compra aquilo que realmente pode pagar ¢ cumpre, religiosamente, com o com-
promisso em dinheiro “vivo”. Vender para esse consumidor é vender produto
com qualidade e prego baixo. Segundo Stephen Kanitz (1995), autor do livro O
Brasil que da certo, “este consumidor nio tem senso de luxo”. Segundo ele, os
empreendimentos que investem para esse segmento tendem a obter sucesso
citando como exemplo os produtos da Arisco, a emissora SBT e a Igreja Univer-

COMUNICARTE - N° 21



34

A R T I G O S

Flailda Brito G. SIQUEIRA

sal do Reino de Deus. Algumas caracteristicas, porém, devem ser consideradas.
Grande parte desses consumidores nao sabe ler ou o faz de maneira muito lenta. As
mensagens dirigidas a eles devem ser parcimoniosas, precisam valorizar o visual,
apresentando desenho explicativo de sua utilidade entre outras informagdes.

A Avon é uma empresa que vem obtendo, ao longo de muitos anos,
muito sucesso nesse segmento. Ela soube se adequar perfeitamente as tendénci-
as da classe média e por este motivo foi escolhida para anélise neste trabalho.

O caso Avon: um pouco de historia

David McConnell era vendedor de livros em Nova York, de porta em
porta, quando teve a idéia de oferecer um frasco de perfume como brinde aos
clientes. Em pouco tempo, percebeu que o brinde fazia mais sucesso entre as
mulheres do que os livros. Essa preferéncia o levou a mudar de ramo. Ao perce-
ber o potencial do negécio, convidou uma mulher, Florence Albee, para ocupar
seu lugar, ja que esse tipo de venda exigia um contato mais intimo para o que, na
época, um homem, comercializando perfumes nos lares, teria sido constrangedor.
A propria Florence chamou outras mulheres para o servigo. Assim, a forga femi-
nina de vendas e o sistema domiciliar acompanharam a Avon desde sua origem
em 1886. Nos anos 50, com o crescente sucesso de seus perfumes, a empresa
iniciou a expansdo para outros paises, chegando ao Brasil em 1959. Nos anos 90,
foi a primeira indistria de cosméticos do mundo a instalar-se na China.

A Avon é a marca de cosméticos mais vendida no mundo. Sediada em
Nova York, a empresa, que possui 37 fabricas instaladas nos cinco continentes,
comercializou, s6 no ano de 1995, 1,5 bilhdo de produtos com uma receita global
de USS 7,5 bilhdes. ‘

A que se deve o sucesso da Avon ?

Tentando analisar apenas o caso da Avon no Brasil, pode-se constatar
que essa empresa foi visionaria, percebendo e aproveitando-se de oportunidades
no mercado brasileiro no momento certo. Como vimos no inicio desta exposigéo,
a Avon entrou em nosso pais no limiar de um periodo de grande expansdo de
consumo, 1959. Foi pioneira no setor de cosméticos com o sistema de vendas
domiciliares dirigido exclusivamente as mulheres.

-
A campanha, inicialmente, utilizou o veiculo TV para preparar a futura
consumidora para a visita da revendedora dizendo, apés umtoque de campainha:
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“Avon chama”. A utilizagdo de midia televisiva restringiu-se apenas ao inicio. A
vendedora passou a ser uma presenga constante nos lares brasileiros, levando os
mostrudrios de produtos e folhetos promocionais quinzenal ou mensalmente. Essa
representante Avon acabou tornando-se amiga e até confidente da consumidora.
Esse sistema de vendas domiciliares gerou grande penetragdo do produto, a prin-
cipio nas classes de maior poder aquisitivo das grandes cidades, passando mais
tarde aos lares de renda mais baixa em todas as regides do Brasil. “Nossos
produtos sdo conhecidos em localidades onde a Coca-Cola ainda néo penetrou”,
afirma Rosa Alegria, gerente de Comunicagéo da empresa. Em visita a garimpos
da Amazdnia, ela constatou que ainda se pratica o escambo. Os produtos Avon
sdo pagos com mercadorias, alimentos ou até gramas de ouro. Algumas
revendedoras de Santarém, no Par4, deslocam-se em viagens de dois dias por
barco € avido para comercializar os produtos.

O presidente atual da empresa, James Preston, atribui a expansio, em 1
parte, pelo exército de 1,7 milhdo de revendedoras espalhadas em 120 paises.
“Nao dependemos do varejo, que ndo esta bem estruturado tanto no Leste Euro-
peu quanto em regides do interior do Brasil”, diz ele.

O sistema de vendas domiciliares foi seguido por uma serie de outras
empresas posteriormente, como a Stanley Home, Tupperware ¢ Natura . Cada
uma tentou inovar, criando diferenciais como reunides, chas, premiagdes etc.,
que ja eram utilizados pela Avon.

A relacdo das taticas utilizadas pela Avon com
as técnicas de aprendizagem de consumo

Podemos perceber uma série de razdes para todas as experiéncias bem
sucedidas da Avon. Em primeiro lugar, o estilo de vendas atende a dois tipos de
caréncias do mercado: a necessidade de afeto através do contato social € a de
status através da exposigdo do lar e dos dotes culindrios da anfitrid. Esses as-
pectos tornaram-se, ao longo do tempo, mais importantes do que a compra do
produto em si. Com efeito, numa visita da revendedora, ou numa reunido para
apresentagio e venda dos produtos, promove-se uma reunido social entre ami-
gas, oportunidade para o bate-papo, o lanche, o cafézinho ou o cha. Esses encon-
tros ocorriam no periodo da tarde, quando a mulher, principalmente, nas décadas
de 60 e 70, tinha mais tempo livre. A auséncia do marido e dos filhos permitia q
condigdes de tranqgiiilidade para a preparagdo do evento. A dona de casa, entéo,
dedicava-se a arrumagio da casa para a recepgdo. Havia todo um reconheci-
mento social gratificante, por conta, muitas vezes, das taticas da propria
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revendedora que nio media esforgos para elogiar o empenho da dona da casa
frente as convidadas, geralmente outras mulheres que se viam, assim, estimula-
das a oferecer também suas casas para outras reunides. Havia até mesmo, de
forma sutil, um certo tipo de estimulo a competigdo de qual o melhor lanche ou
qual a casa mais bonita. A premiagéo pela cota de vendas era outro estimulo ao
consumo. Quanto maior o valor da venda obtida na visita ou quanto mais itens
fossem vendidos em uma reunido, maior era a premiagdo em produtos para a
anfitrid.

Deixando de lado o aspecto pratico da situag@o exposta, propde-se uma
anlise dos fatos a luz de algumas teorias de aprendizagem.

De acordo com as teorias behavioristas, pode-se notar nesse caso, do
ponto de vista da consumidora, todo um condicionamento de consumo de produ-
tos reforgado pelo sistema do estimulo-resposta. Ai pode-se notar, claramente,
diversas formas de premiagio: os elogios as qualidades da anfitrid, ressaltadas ao
extremo pela revendedora, o conseqiiente reconhecimento ou até um despertar
de inveja das amigas ou convidadas; os brindes, presentes ou descontos, entre-
gues pela representante pela cota de compras atingida. Enfim, a promotora do
encontro sentia-se extremamente recompensada pelo evento e isso determinava
em todas as participantes uma atitude favoravel em relagdo aos produtos
comercializados.

Considera-se, ainda, que uma outra razdo do sucesso, ou gratificagdo
realizada, € que a empresa, através de suas representantes e todo o arsenal que
se montava em torno do tipo de venda, possibilitava uma espécie de terapia em
grupo, onde as pessoas, em reconhecimento, acabavam comprando alguns produtos.

De acordo com a teoria da Gestalt, o aprendizado ndo € somente o resul-
tado do processo de tentativas e erros, estimulos e respostas repetidas mecanica-
mente. Ele se dd também pelo discernimento e pelas formulas estruturadas signi-
ficativamente. Assim, ndo so o reforgo obtido pelos prémios mas, principalmente,
as satisfagdes acopladas a todos os eventos e as qualidades constatadas na utili-
zagdo dos produtos permitiram gerar uma atitude favoravel ao longo dos anos
em uma imensa parcela da populagdo que continua até hoje consumindo esses
produtos.

Estratégias da Avon, a formacgio de atitudes
e os grupos de referéncia

.

A formagéo de atitudes - entendendo aqui o conceito de atitude como
a predisposigdo interna de um individuo para avaliar determinado objeto de
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forma favordvel ou desfavoravel - segue um processo de aprendizado onde re-
forgo, punigéo e cognigdo tém muita importancia. Nesse processo, o individuo
seleciona, entre as atitudes que seu meio social lhe oferece, as mais compativeis
com a satisfagdo de suas necessidades.

As atitudes de um consumidor em relagdo a um produto ou a uma marca
sdo sempre motivo de preocupagdo por parte das empresas, razio pela qual as
taticas de comunicagdo e de vendas procuram corrigir ou eliminar impressoes
negativas, criando e incentivando predisposigdes favoraveis.

Quanto a este aspecto, no caso da Avon, a empresa sempre utilizou
técnicas arrojadas de incentivo as vendas de suas representantes, gerando inici-
almente uma atitude favoravel no proprio corpo de vendas. Treinamento,
premiagdes, reunides, competigdes, etc. foram, ao longo dos anos, taticas usadas
pela Avon em nivel de canal de revenda. Conseqiientemente, nos contatos domi-
ciliares, suas representantes esmeravam-se na apresentagdo e demonstragdo do
produto para gerar o0 maximo de conhecimento em relagdo a eles. Suas visitas
freqiientes permitiam responder constantemente perguntas, impedindo que se
estabelecesse, nas mentes das consumidoras, qualquer sensagdo duvidosa. Ob-
viamente, com tantos cuidados, o componente emocional da atitude s6 poderia
ser o mais favoravel, para gerar rapida e constantemente o desejo da compra.
Assim, todos os componentes: cognitivo, afetivo e comportamental da atitude,
eram eficientemente trabalhados, até porque, por tras de todas essas estratégias
da revendedora domiciliar, havia uma estrutura mercadologica perfeita.

Dessa forma, o aprendizado de consumo se estendia em corrente a toda
uma populagio de mulheres. Desde as proprias vendedoras que tinham o maior
interesse nas vendas por acreditarem também na qualidade dos produtos até os
varios tipos de consumidoras ao longo dos anos.

Inicialmente, esse processo ocorreu em niveis sociais mais altos, nas
classes A e B das grandes cidades brasileiras. Esse tipo de posicionamento inici-
al ¢ comum em langamento de produtos. Cria-se uma espécie de modelo de
consumidora, os chamados grupos de referéncia. Numa fase posterior, a
comercializagdo da marca ampliou seu leque de alcance, popularizou-se extre-
mamente. Em outras palavras, realizou-se um trading-down, ou seja, a
massificagdo do consumo, no sentido da classe mais alta brasileira, menos nume-
rosa, parasa classe mais baixa e mais numerosa. Pode-se dizer, inclusive, por
algumas lembrangas de experiéncia pessoal, que nas grandes cidades e nas po-
pulagdes de um nivel econdmico mais alto ou, ainda, de gosto mais sofisticado, os
produtos dessa marca passaram a ser vistos, a partir da década de 80, com uma
conotagdo de “brega”, exatamente pela popularizagdo que se estabeleceu. Po-
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rém, como visto nos dados de pesquisa, eles ndo perderam mercado, ao contré-
rio, continuaram conquistando um publico cada vez mais numeroso, por todo
Brasil.

Esse fato pode ser facilmente entendido se observada a tatica baseada
na teoria dos grupos de referéncia. Entende-se como grupo-referéncia o grupo
de individuos cujos julgamentos, preferéncias, crengas e comportamentos ser-
vem de ponto de referéncia para a orientagdo do individuo, influenciando sua
conduta e suas atitudes. Pode ser constituido por poucas pessoas ou por um
grupo numeroso ao qual o individuo pertence, gostaria de pertencer ounéo gosta-
ria de pertencer de forma alguma. Assim ele pode ser tanto associativo como
dissociativo. Segundo Christiane Gade, a mudanga de atitude parece dar-se em
fungdo de relagdo positiva ou negativa com grupo ou grupos.

Através desses dados pode-se explicar, em parte, o fato das mudangas
de imagem que a Avon sofreu nas classes sociais no decorrer do periodo citado.

Inicialmente langado nos grandes centros e consumidos por pessoas de
classes mais elevadas, os produtos Avon eram vistos como novidade e atendiam
as necessidades de prestigio e poder das mulheres das classes sociais altas e de
niveis de vida mais sofisticados. As referéncias valorizadas, nesse periodo, eram
os modelos americanos do pais de origem da marca. As embalagens dos produ-
tos no inicio eram vistas como sofisticadas, diferentes dos produtos vendidos em
lojas de varejo. A partir do momento que essa primeira consumidora passou a
perceber que o produto se popularizava, entre a década de 70 e o inicio dos anos
80, o sentido de exclusividade das classes mais altas foi sendo perdido até che-
gar-se a impressdo de que o produto perdia o valor. Seu status caia para esse
publico. O conceito dos aromas dos perfumes e das proprias embalagens altera-
ra-se na percepgio da classe consumidora anterior. J4 ndo era mais sofisticado,
mas passou a ser considerado vulgar e até mesmo caipira o perfume da empre-
gada. O grupo referéncia, classes média e baixa, novas consumidoras da marca,
gerava dissociagio para as classes mais altas. Por outro lado, as classes média e
baixa, que comegavam a ter acesso ao produto, sentiam grande atragio por ele.
Na medida em que ocorreu a penetragdo gradativa da Avon em diversas cidades
brasileiras até os rincdes mais distantes, as vendas cresceram, justamente por
esse mercado consumidor perceber as caracteristicas dos produtos relacionadas
ao grupo, referéncia positiva para eles, as classes alta e média alta.

Esse fendomeno de substitui¢do de classe social de consumidores € muito
comum e, na maioria das vezes, previsto pelas empresas quando optam por um
tipo de popularizagdo. No caso da Avon, uma estratégia bastante lucrativa desde
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que se conscientizou do poder econdmico e da lucratividade que poderia ser
obtida em classes de baixa renda.

Novos rumos: ""Chame a Avon"

Na década de 90, pode-se constatar uma nova guinada, ou o
reposicionamento dessa empresa através de novas taticas estabelecidas a partir
de 1993. Apos quinze anos fora da midia brasileira, ela voltou a investir US$ 5
milhdes numa campanha destinada a difundir sua imagem junto as novas gera-
¢des de consumidores. Através da verificagdo da tabela (pag.41), podemos
depreender que uma queda em volume de vendas ocorrida no ano de 1992 apon-
tou para a necessidade da decisdo por nova estratégia, tanto em nivel de novos
langamentos como na renovagdo de imagem de marca. Tendo em vista um pu-
blico alvo mais jovem, ainda n@o trabalhado e que ndo havia associado a imagem
de marca dirigida a classe de baixa renda a Avon, a empresa, adequadamente,
passa a tragar um novo caminho mercadolégico.

Interessante destacar a alteragdo de estratégia da Avon em fungéo das
mudangas sociais dos novos tempos. Ocorre agora a inversdo do apelo inicial de:
“ Blim-Blom - Avon chama”, para “Chame a Avon”, nessa nova era em que a
consumidora, nem sempre presente em seu lar, pode telefonar para uma repre-
sentante e fazer seu pedido.

Os anincios veiculados em revistas, bastante criativos e oportunos, me-
recem uma aten¢io especial, tendo a agéncia DPZ, responsavel pela campanha
publicitaria, recebido um Ledo de Bronze pelo antncio “Dia dos namorados”, de
1995, no Gltimo Festival da Publicidade Internacional, SAWA, de Cannes.

Segundo dados obtidos junto a4 empresa, seu faturamento foi de US$
1,050 bilhdo em 1995. Cosméticos e toucador geraram cerca de 80% das vendas,
enquanto a revenda de artigos de terceiros (lingerie, bijouterias e outros)
comercializados nos Folhetos de Ofertas da Avon representam 20%. As fra-
grancias representaram 37% das vendas de cosméticos, maquiagem 27% e 0s
cremes e bronzeadores responderam por 29,5%.

O veiculo basico de publicidade da empresa continua sendo o Folheto de
Ofertas Ajvon, o material das revendedoras auténomas, vitrine de cerca de 530
itens. Esse conjunto de produtos, fabricados pela empresa no Brasil, segue rigo-
rosamente a legislagdo nacional para cosméticos e as normas da Food and
Drug Administration - o major 6rgéo de controle de qualidade dos EUA. Por
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cinco anos, a fabrica brasileira recebe o prémio Toast Quality, de maxima qua-
lidade na produgdo promovido pela matriz. Apenas as unidades da Avon no Bra-
sil e no Japdo receberam essa premiagdo desde 91.

Sua lista de prémios no Brasil, nos ultimos anos, inclui: Top of Market e
Marketing Best de 94 ¢ 95, Renew - Produto do Ano da Revista Exame, entre
outros.

A Avon monitora o perfil de seu mercado mensalmente. A cada dois
anos, a empresa confirma as tendéncias projetadas através de pesquisa de mer-
cado. Assim, pode-se entender o porqué de tanto sucesso e toma-la como um
exemplo de empresa, sempre preocupada com 0s nOVOS rumos, atenta as novas
tendéncias de mercado, constantemente atualizada, revoluciondria e extrema-
mente determinada a ser a companhia que mais entende, globalmente, os desejos
das mulheres.

Tabela - Faturamento, volume de vendas e nimero de vendedoras,
periodo de 1990 a 1996.

Faturamento Volume de Numero de
USS Vendas Revendedoras
Ano (% cresc.) (milhoes de (milhares)
unidades)

1996 1.350 bilhdo 270 500 -
(estimativa) (estimativa)

1995 1.050 bilhdo 235 450

1994 790 milhdes 215 420

1993 465 milhoes 189 350

1992 362 milhdes el 240

1991 360 milhoes 186 215 =

1990 330 milhoes 174 195
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RESUMO

O artigo aborda os suplementos literarios dos jornais brasileiros nos anos 90.
Para isso, ele faz um breve historico da imprensa no Brasil, e das relagdes
desta com a literatura desde o 2° Reinado. Em seguida, trata das transformagées
sofridas pelos jornais com a virada do século e suas repercussoes na linguagem
Jornalistica, discutindo as distin¢des entre o texto jornalistico e o texto literdrio.
A partir dessa “separacgdo” entre jornalismo e literatura vdo surgir os
suplementos literarios com as caracteristicas particulares em cada época,
sempre organizados em cadernos isolados do corpo dos jornais. Nos anos 90
eles tém uma fei¢do especifica; ndo sdo mais um espaco de literatura, nem de
critica literaria , mas uma area de visualizagao do mercado editorial.

Palavras-chave: Imprensa. Literatura. Suplemento. Livros .

ABSTRACT

The article deals with literary supplents from Brazilian newspapers in this

decade. Firstly, it presents a brief relate of the history of the press in Brazil and
of the relations between it and the literature since the Second Kingdom.

Afterwards, it deals with the changes suffered by the newspapers with the
turning of the century and its repercussions in the journalistic speech. It discusses
the differences between the journalism and literature; from which arises the
literary supplemments. These have had particular characteristics according to

the period of time, but they have always been separeted from the main part of
the newspaper. In the 90's they acquire a specific feature. They are noi anymore

directed to the literature and not even to the literary critics. They are an area of
visualization of the editorial market.

Key-words: Press. Literature. Supplements. Books .
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primeiro jornal brasileiro, o Correio Braziliense, foi fundado em Lon

dres, em 1 de junho de 1808, por Hipdlito José da Costa. O objetivo do

jornal, publicado em lingua portuguesa, era vencer a censura prévia
entdo vigente no Brasil, que também afetava a produgdo literaria, tratando de
temas politicos. O Correio Braziliense era produzido e vendido na Inglaterra e
chegava ao Brasil clandestinamente. Seu formato era brochura, com cerca de
100 paginas: mensal, ndo era barato, e apresentava um tom muito mais doutring-
rio do que informativo.

A partir de 1820, com o fim da censura, o Correio passa a circular
livremente e sdo criados outros jornais, como o Diario do Rio de Janeiro, o
Revérbero Constitucional Fluminense ¢ a Sentinela da Liberdade, que
em sua maioria tinham um tom panfletario e eram favoraveis a independéncia do
Brasil. Segundo Nilson Lage, na primeira fase da imprensa brasileira “predomi-
nou um panfletarismo surpreendentemente virulento”, com muitos adjetivos, che-
gando até a incluir palavrdes, sempre em tom agressivo e enfatico.

E importante ressaltar que a imprensa naquele momento nio era acessi-
vel para a maior parte da populagéo, por ter um custo elevado e por haver apenas
um pequeno segmento da sociedade alfabetizado, formado principalmente por
homens, o que ajuda a entender o tipo de imprensa que se produzia naquele
momento.

Um outro dado sobre o periodo colonial brasileiro é o acontecimento
narrado por Nelson Werneck Sodré em sua Historia da Imprensa no Brasil.
Em 1813, existiam apenas duas livrarias na Corte e, em 1821, passaram a nove.
Isso demonstra um interesse crescente na producio editorial, ainda que ndo es-
pecificamente literaria, e esclarece a existéncia de jornais como Variedades, de
1812, que tinha o objetivo de divulgar discursos, historia antiga e moderna, tre-
chos de autores classicos e até anedotas. De acordo com Sodré, “suas caracte-
risticas de jornal, assim, eram muito vagas. Foi um ensaio frustrado de periodismo
de cultura.” Nesses primordios da imprensa, sua feigdo ainda ndo se definia e
ela estava a servigo de objetivos politicos, prioritariamente, e também culturais.

.

Imprensa literaria

No Segundo Reinado, inicia-se uma nova fase da historia da imprensa
brasileira/ que deixava de ser essencialmente politica e polémica para tornar-se
mais literaria e mundana. Sao dessa época o Jornal do Commercio (1827), a
Gazeta de Noticias (1874), o Estado de S. Paulo (1875), que contam em suas
paginas com a presenca de escritores como Machado de Assis, José de Alencar,

COMUNICARTE - N° 21




A RT I G O S

Isabel TRAVANCAS

Raul Pompéia, José Verissimo, entre outros. O Jornal do Brasil, apresentando
as mesmas caracteristicas, so nasceria em 1891.

Poder-se-ia afirmar que esse periodo ¢ caracterizado como literario por
trés aspectos: pelo fato de publicar nas paginas dos didrios da época romances e
folhetins; por apresentarem os didrios um estilo de escrita que ainda ndo possuia
objetividade e concisdo do jornalismo do século XX, e por estimularem e divulga-
rem os jornais a producéo literaria, brasileira ou ndo.

Marlyse Meyer, em seu ensaio De Folhetins, comenta o uso dos ter-
mos variedades ou folhetins nos jornais do comego do século. “Com o tempo, 0
apelativo abrangente passa a se diferenciar, alguns conteudos se rotinizam, € o
espaco do folhetim oferece abrigo semanal a cada espécie: ¢ o feuilleton
dramatique (critica de teatro), littéraire (resenha de livros), variétés, e coisi

’

via.

Pina M. Coco, em sua tese de doutorado O Triunfo do Bastardo - uma
leitura dos folhetins cariocas do século XIX, afirma que € nesse periodo que vao
aparecer o jornalista e o escritor. O primeiro como um personagem novo, identi-
ficado com a modernidade, e o0 outro como uma mistura de jornalista € homem de
letras, pela primeira vez assalariado em fungdo da escrita.

Alias, se pensarmos nas qualidades e caracteristicas de Machado, pode-
remos apreender o quanto de jornalistico ha em seu estilo. Alguns criticos ressal-
tam a urbanidade de sua obra, outros o seu realismo ou mesmo o seu ceticismo e
distanciamento. Esses pontos estdo bastante relacionados a pratica do texto
jornalistico, para ndo falarmos na concisdo e simplicidade da escrita de Macha-
do.

Barreto Filho, em sua obra sobre Machado de Assis, enfoca essa expe-
riéncia jornalistica na literatura do escritor brasileiro. “A assiduidade do cronista
melhorava continuamente os recursos do escritor. Era um exercicio continuado
que enriquecia o seu vocabulario, aperfeigoava a sua sintaxe e o trazia impregna-
do da vida popular. O contato com o fait-divers ia instilando um colorido e uma
cintilagdo que perduram na obra amadurecida.” Seria como se o exercicio
Jornalistico tivesse sido um importante aprendizado e forma de aprimoramento
para o seu texto.

Para o jornalista Claudio Abramo sdo freqiientes as sobreposigdes de
carreiras, mas em geral acredita que a profissdo de jornalista mata o escritor.
Ainda que a produgio de uma matéria exija um “certo tipo de criagdo literaria”,
as distancias entre as duas atividades sdo muito grandes. “Enfim, temos escrito-
res que foram jornalistas e jornalistas que sdo escritores. No trabalho cotidiano
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de jornal € necessario descobrir o ritmo e o tom da matéria. Deve-se entender o
texto e a situagdo que se esta descrevendo e usar um pouco de criatividade
literaria.” Mas o que, na sua opinido, diferencia um escritor de um jornalista ndo
¢ exatamente a forma do texto, mas uma certa “anima”. “Para ser escritor de
um certo nivel € preciso muita densidade e tempo interior.”

Sio grandes as transformagdes ocorrendo na sociedade brasileira no
século XIX. O numero de habitantes do Rio de Janeiro triplica, mas como consu
midores de jornais, revistas e livros ha apenas a

elite aristocrata e a alta burguesia, pois os indices
“O que diferencia um de analfabetismo ainda sao elevados.

escritor de um _] ornalista ndo Inicialmente, os periddicos publicam cro-
nicas, resenhas, fragmentos de narrativas maio-

¢ exatamente a forma do res, até comegarem a publicar romances em capi-
tulos. Estes ultimos terdo grande aceitagdo do
publico, que consumira textos de autores que se
‘anima’”. tornardo celebridades, assim como de anénimos e

desconhecidos. Esse espago aberto para a ficgdo

texto, mas uma certa

dentro dos jornais tera um papel importante, se
gundo um editorial do jornal da época, O Brasil Ilustrado, assinado por Francis-
co de Paula Menezes: “Quando o jornalismo parecia ter de uma vez se apossado
da sociedade, assumindo a alta responsabilidade de sua marca, a literatura o fez
intervir em seus interesses, fazendo-lhe confidéncia de suas esperangas e de
suas idéias. (...) A despeito de quanto se possa dizer, fundada ou infundadamen-
te, contra a influéncia do jornalismo, temos chegada a época de que o livro de-
pende e quase se acha sob o dominio do jornal, que o anuncia, o comenta, o
analisa, o julga e fi-lo viver ou o mata. E pelo jornal que o publico chega o mais
das vezes ao livro..."

E curioso como esse texto de Paula Menezes apresenta uma hierarquia
clara entre o livro e o jornal, sendo o primeiro nitidamente superior, em qualidade
e profundidade ao segundo. Entretanto, com o advento da imprensa, o livro corre
o risco de perder o seu lugar e precisara dos jornais para continuar existindo.

Os primeiros folhetins publicados no Brasil foram traduzidos dos origi-
nais franceses e publicados no Jornal do Commercio a partir de 1830, que come-
¢ou a circular pela primeira vez em 1827 e passou a ter um papel de importancia
no desenvolvimento cultural do pais.

Marlyse Meyer destaca em seu trabalho a importancia do Jornal do
Commercio. “Temos entdo o folhetim, no Jornal do Commercio, quero dizer aquele
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tal espago vazio, o variedades do rodapé da pagina um, vai se abrir exclusiva-
mente ao folhetim que é o romance, O Romance Folhetim, o tal dos Sue, Dumas
et caterva, palpitantes e interrompidos lances cotidianos. Espago consagrado por
essa intengdo espetacular e por isso mesmo rebatizado: chama-se doravante O
Folhetim do Jornal do Commercio.”

Séo dessa época jornalistas-escritores ilustres como Olavo Bilac e Alu-
isio de Azevedo. Para Lage sdo esses “personagens’” que caracterizam a im-
prensa daquele momento, ja sofrendo modificagdes. Segundo ele, muitos se
tornaram notaveis: “Euclides da Cunha, Lima Barreto, Jodo do Rio (Jodo Paulo
Alberto Coelho Barreto). A Euclides deve-se uma cobertura antolégica - da
campanha de Canudos; a Lima Barreto uma participagdo critica que refletiu,
com certa angulagao politica, o fechamento autocratico da sociedade brasileira
de seu tempo; a Jodo do Rio, o desenvolvimento de um estilo de reportagem
urbana na observa¢do da realidade, coleta de informagoes e tratamento literario
do texto.” A partir desta fase, os jornalistas comegaram a se distinguir dos
escritores, formando uma categoria propria.

Mudancas

Com a virada do século, as paginas dos jornais ndo se destinam apenas a
politica e a literatura; abrem espago para as entrevistas e reportagens. A im-
prensa descobre a publicidade e passa a ter uma perspectiva empresarial, até
entdo inexistente. Passa-se da pequena a grande imprensa. Os pequenos jor-
nais, com estruturas simples, ddo lugar as empresas jornalisticas de maior porte,
com uma estrutura especifica e equipamento grafico necessario para a realiza-
¢do de sua fungdo. E o inicio da industrializagdo da imprensa, que se torna, a
partir dai. uma empresa capitalista em sintonia com as transformagdes do pais.

Para Alberto Dines, a era pos-Segunda Guerra Mundial ¢ importante e
trouxe inumeras mudangas para o perfil da imprensa brasileira. “Nossos jornais,
banhando-se na experiéncia da objetividade e dependendo diretamente do notici-
ario telegrafico, apreenderam um novo estilo, seco e forte, que ja ndo tinha qual-
quer ponto de contato com o beletrismo.” Aparecem nesse periodo grandes
jornais como o Correio da Manha; as empresas familiares tornam-se caracte-
risticas nesse setor, o que mais tarde ocorrera também com as editoras; forma-se
o conglomerado dos Diarios Associados ¢ os jornais passam a ter sedes propri-
as com predios monumentais que €Xpressam o seu Sucesso € a sua importancia.
Surgem jovens reporteres que irdo marcar a historia do jornalismo brasileiro,
como Samuel Wainer, David Nasser, Carlos Lacerda e Joel Silveira. Para mui-
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tos, é considerada a época aurea da imprensa escrita brasileira, na qual a noticia
e sua linguagem sio muito valorizadas e a eficiéncia e funcionalidade tornam-se
metas nas empresas, assim como a objetividade, a clareza e a concisdo constitu-
em marcas obrigatorias do texto jornalistico.

O passo seguinte, dentro desse processo, foi a reforma do Jornal do
Brasil, iniciada na década de 60 por Odilo Costa Filho e Janio de Freitas, e que
lhe revolucionou a feigdo, com a adogdo de um novo processo de produgdo de
noticias, aliado a uma apresentagao grafica de padronizagédo elaborada pelo es-
cultor Amilcar de Castro.

De la para c4, os jornais continuaram se transformando, se modernizan-
do mais e mais. Hoje, o Rio tem dois jornais de grande porte e trés de médio.
Todos utilizam em suas redagdes terminais de computador, dispensando os revi-
sores; sdo preparados em um tempo mais curto e tornaram a noticia um produto
para milhares de leitores. Sao poucos os jornais com suplementos literdrios no
pais, ¢ a literatura e os livros, de um modo geral, tém um espago reduzido nas
paginas dos diarios. Resta ainda um lugar dentro da editoria de cultura, que
atende ao mercado editorial, com resenhas sobre o que se produz no Brasil, no
setor fic¢do e ndo-ficcdo. Eventualmente, as obras merecem resenhas, na mai-
oria das vezes escritas por um jornalista, sendo rarissimas as vezes em que o
texto literario propriamente dito toma conta da pagina.

Texto Jornalistico e Texto Literario

A questdo do texto e da linguagem aponta para a necessidade de se
fazer uma disting¢do teorica entre o texto jornalistico e o literario.

A esséncia da imprensa € a noticia. Eelao produto mais importante
dentro de um jornal e ¢ a forma de apresenta-la, redigi-la e elabora-la que dife-
rencia os veiculos, na medida em que os fatos ocorridos em uma cidade ou pais
sd0 os mesmos. O trabalho do jornalista se resume na busca da noticia ¢ em sua
redagdo e/ou produgéo.

Ha, porém, diversas definigdes de noticia. Para Muniz Sodré, “noticia é
todo fato social destacado em fungio de sua atualidade, interesse e
comunicabilidade.”

Para Philippe Gaillard, as trés palavras-chave de uma noticia sio atuali-
dade, significagio e interesse. Nao se avanga muito em termos de defini¢éo, na
medida em que os termos sdo complexos, ndo podendo ser rigidamente definidos.

Juntamente com o elemento fundamental de um jornal - a noticia - ha
outro aspecto importante: o estilo do texto. A escrita jornalistica possui uma

COMUNICARTE - N° 21



A RTI G O S

Isabel TRAVANCAS

linguagem proépria, muito especifica, com particularidades que a diferenciam
do letreiro.

Mas mesmo essa ¢ uma posi¢do que pode ser questionada. Alceu
Amoroso Lima, por exemplo, afirma que “o jornalismo € um género literario.
Apresenta o trago diferencial da literatura em face da nao-literatura, quando pde
énfase no estilo, como meio de expressdo, distinguindo-se, pois, dentro do proprio
jornalismo, em sentido lato, de tudo o que vem no jornal, na sua forma escrita, ou
no estudio, em sua forma oral.”

Essa definigdo categorica precisa ser ana-
lisada de maneira mais completa e, para isso, €
necessario saber o que o autor entende por litera-
tura, género e jornalismo. Para ele, a literatura ym fim em s, enquanto qux
nio se define apenas como produto artistico, sen- . .
do “um tipo de construgdo estética determinada no jornalismo ela tem o
por um conjunto de disposigdes interiores em que valor de meio...”
se distribuem as obras segundo as suas afinidades
intrinsecas e extrinsecas.” '

“...na literatura a palavra é

E exatamente por ter uma visdo abrangente e flexivel da literatura que
Amoroso Lima acredita nessa relagdo tio intima entre ela e o jornalismo. Uma
das grandes diferengas entre as duas estaria no fato de que na literatura a pala-
vra € um fim em si, enquanto que no jornalismo ela tem o valor de meio: “jornalis-
mo ndo ¢ literatura pura, sem duvida, como € um poema, no qual a palavra vale
apenas como palavra e ndo como transmissao de pensamento ou de uma mensa-
gem.”

Essa declaragdo apresenta algumas questdes, como a propria idéia de
literatura “pura”. O que significaria a expressdo? E o que seria literatura “impu-
ra”? Ao lado disso, note-se o fato de o autor destacar que a palavra, num poema
vale apenas como palavra. Precisaria valer mais? E como separar a palavra de
seus significado e mensagem?

No esquema de Amoroso Lima, o jornalismo € uma espécie de literatura
em prosa e apreciagdo de acontecimentos. Esta apresenta como componentes
especificos a informagéo, a atualidade, a linguagem objetiva e o estilo. O estilo
se baseia em precisdo, concisdo, clareza e cultura, e é a partir da articulagio
desses elementos basicos que o jornalista tem liberdade de criar.

Curiosamente, Lage vai utilizar argumentos idénticos em relagdo_as
especificidades do texto jornalistico para enfatizar um ponto de vista contrario:
“0 jornalismo ndo € (...) um género literario a mais. Enquanto, na literatura, a
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forma é compreendida como portadora, em si, de informagao estética, em jorna-
lismo a énfase desloca-se para os conteudos, para o que ¢ informado. O jomalis-
mo se propde processar informagao em escala industrial e para consumo imedi-
ato. As variaveis formais devem ser reduzidas, portanto, mais radicalmente do
que na literatura.”

Uma das regras mais importantes em vigor na imprensa € o lead. Ele ¢
o primeiro paragrafo de uma noticia, que devera obrigatoriamente responder a
pelo menos seis perguntas: o qué, quem, onde, como, quando e por qué. Claro
que, quanto melhor o jornalista e mais criativo ele for, melhor sabera lidar com
essa “camisa de for¢a”, ndo se deixando cair em uma rotina de estilo ou mesmo
em texto burocratico, sem atrativos para o leitor. Até porque um dos motivos que
inspiraram a cria¢do do lead foi apresentar rapidamente ao leitor os pontos-
chave de um fato. E ndo narrar, no estilo tradicional, uma historia, comegando do
inicio. Nos tempos modernos, o consumidor de jornal tem pressa e precisa ser
informado ao maximo no menor tempo possivel.

E Lago Burnett quem defende a existéncia ¢ permanéncia do lead na
imprensa. Para ele “a meta fundamental da noticia € a exatiddo, dai a validade,
sempre renovada, dos elementos do /ead. (...) No lead ha liberdade. E certo que
toda a liberdade se autolimita, mas € certo também que o espago contido entre
cinco linhas de um texto ¢ suficiente para abrigar o talento de quem o possui, sem
a necessidade de revogar os fundamentos bésicos da noticia.”

Mas se do lado do jornalismo hé dificuldade em se definir o especifico de
sua linguagem, do lado da literatura as complicagdes nio sdo menores. Terry
Eagleton, por exemplo, afirma que “em grande parte daquilo que ¢ classificado
como literatura o valor veridico e a relevancia pratica do que é dito € considerado
importante para o efeito geral. Contudo, mesmo em se considerando que o dis-
curso ‘ndo pragmatico’ € parte do que se entende por ‘literatura’, segue-se dessa
‘defini¢@o’ o fato de a literatura ndo poder ser, de fato, definida ‘obviamente’. A
definigdo de literatura fica dependendo da maneira pela qual alguém resolver ler,
¢ ndo da natureza daquilo que ¢é lido.”

Tentando sair da armadilha de uma definicéo tao a;brangente que englo-
baria todo tipo de texto, Eagleton ressalta, no entanto, que “‘se ndo é possivel ver
a literatura como uma categoria ‘objetiva’, descritiva, também nfo € possivel
dizer que a literatura ¢ apenas aquilo que, caprichosamente, queremos chamar de
literatura. Isso porque ndo ha nada de caprichoso nesses tipos de juizos de valor;
eles t&m suas raizes em estruturas mais profundas de crengas (...). Portanto, o
que descobrimos até agora ndo € apenas que a literatura ndo existe da mesma
maneira que os insetos, € que’os juizos de valor que a constituem sdo historica-
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mente varidveis, mas que esses juizos tém, eles proprios, uma estreita relagdo
com as ideologias sociais. Eles se referem, em ultima analise, ndo apenas ao
gosto particular, mas aos pressupostos pelos quais certos grupos sociais exercem
e mantém o poder sobre outros.”

Apesar da dificuldade em se definir literatura, € possivel captar alguns
pontos de distingdo, nio s6 a partir das condigdes sociais enfatizadas por Eagleton,
mas também pelo fato de que esse texto estd associado ao dominio da arte,
podendo (ou nio) proporcionar prazer estético em quem entra em contato com
ele. Quanto aos limites da inovagdo na linguagem, reduzidos no texto jornalistico,
na opinido ja citada de Nilson Lage, pode-se dizer que eles se ampliam quando se
trata de literatura. A possibilidade de inovagao varia de acordo com o desejo de
seu autor, assim como a subjetividade pressuposta nessa idéia de autoria definira,
em ultima insténcia, o estilo € o género de um autor.

O papel do suplemento

O surgimento e a forma que o suplemento adquire em cada ¢poca estdo
extremamente relacionados com a propria histéria da imprensa.

Silviano Santiago diz que “a historia da imprensa escrita na sociedade
ocidental é a historia de sua desliteraturizagdo. Ou seja, isso a que se chama
tradicionalmente de literatura vem perdendo no correr dos séculos e de maneira
sistematica o seu lugar, poder e prestigio na imprensa didria (jornal matutino e
vespertino) ¢ na semanal (revistas).”

O proprio autor, porém, faz questdo de relativizar essa afirmagéo, co-
mentando que esse processo de afastamento entre literatura e imprensa nao
significa a rejeigdo ou abandono completo de uma pela outra, mas que os jornais
tenderam, diante de interesses conflitantes entre os dois campos, para duas *‘so-
lugdes positivas”. A primeira dessas solugdes € a criagdo de um lugar “para o
escritor e para a literatura”: ¢ o suplemento literdrio. “Vale a pena deter-se um
minuto na légica do ‘suplemento’. Complemento ¢ parte de um todo, o todo esta
incompleto se falta o complemento. Suplemento € algo que se acrescenta a um
todo. Portanto, sem o suplemento o todo continua completo. Ele apenas ficou
privado de algo a mais. A literatura (...) passou a ser esse algo a mais que
fortalece semanalmente os jornais, através de matérias de peso, imaginosas, opi-
nativas, criticas, tentando motivar o leitor apressado dos dias da semana a prgen-
cher o lazer do weekend de maneira inteligente. O suplemento tem também a
sua raiz fincada no emprego do tempo burgués: a noticia que transmite a agio
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ocupa o burgués durante os dias de trabalho, enquanto a matéria literaria que
reclama o tempo da contemplagio o envolve durante os dias de lazer.”

O momento delineado por Santiago pode ser apresentado como uma
vitrine editorial. Nele, a idéia de mercado, dos “mais vendidos”, é dominante.
Porém, por outro lado, o critério de selegdo parece ir além de um simples registro
de vendagens, na medida em que os livros resenhados nio fazem parte désse
espectro. A hipdtese aqui € de que existem varios fatores que influenciam a
escolha do livro e do autor que serdo noticia.

A formagéo dos proprios jornalistas, no sentido de sua trajetoria, do tipo
de socializagdo que sofreram e de seus projetos de vida, sera um ingrediente
fundamental, e ajudara a entender as perspectivas que orientam a escolha de
uma obra e a énfase no aspecto da autoria. E nesse sentido que se retoma aqui
a idéia de Gilberto Velho, de que experiéncias significativas possibilitam o
surgimento de “fronteiras simbolicas” que irdo por sua vez definir uma identida-
de. No caso do jornalista, a experiéncia de se tornar profissional e a vivéncia
comum em redagdo criaram as condig¢des para a configuragdo de uma identidade
de grupo.

Outro aspecto importante na hora de “compor a vitrine” € a insergio e
posi¢do do jornalista em relagdo aos chamados networks. Esse conceito diz
respeito a rede de relagdes estabelecida pelo individuo ou grupo analisado. Cada
network define tanto os lagos a que se esta sujeito independente de escolha,
como os de parentesco, como aqueles resultantes de liberdade e opgéao.

Assim, percebemos que entre os fatores que irdo determinar as escolhas
do que expor no suplemento estdo a subjetividade do jornalista responsavel pelo
suplemento e a sua formagdo enquanto individuo, além do fato de que suas esco-
lhas refletirdo as redes de relagdes que o envolvem.

Os Suplementos nos Anos 90

A Folha de Sao Paulo langa o Folhetim no formato tabloide para pre-
encher uma lacuna tanto na parte literaria quanto de ensaios. O Folhetim termi-
na e da lugar ao caderno Letras, que, no inicio dos anos 90, aumenta de tamanho
e abrangéncia e se torna o caderno Mais! que abarca cultura, literatura e cién-
cia. E um espago de polémica, de debate, em muitos aspectos tem uma postura
de vanguarda, e apresenta também o lado de “vitrine editorial” com uma segéo
de langamentos, diversas resenhas de livros novos, além de uma lista de “mais
vendidos™. ‘
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O Globo, que, nos anos 50, ainda ndo era considerado um jornal de
grande circulagio e prestigio, ndo possuia um suplemento, apenas uma segdo
dominical intitulada “O Globo nas letras”, assinada pelo escritor Antonio Olinto.
Somente em 1996, o jornal cria um verdadeiro caderno de livros, informativo,
com em média seis paginas abordando langamentos nacionais e estrangeiros,
trazendo resenhas diversas, uma grande entrevista a cada numero, anuncios de
livros e editoras, além de uma lista de “mais vendidos” publicada com destaque.
Naio se trata mais de um suplemento literario no stricto senso da palavra, na
medida em que ndo hd muito espago para a critica literdria e as resenhas dos
livros sdo redigidas muitas vezes por jornalistas. Em relagdo a esse caderno é
possivel se perceber a congruéncia com a filosofia do jornal. Veiculo que ndo
privilegiou o setor cultural, como marca de sua identidade, ao contrario, enfatizou
sempre a informagao.

E importante ressaltar que ainda que os suplementos se coloquem como
“espelho” da produgdo editorial, eles sdo uma parte, um todo muito maior e mui-
tas vezes ausente de suas paginas. Como € o caso da literatura infantil e dos
livros de auto-ajuda. Livros que vendem muito tém um enorme publico leitor,
mas ndo chegam até as paginas dos suplementos.

O caderno Idéias do Jornal do Brasil, que este ano completa 10 anos
de existéncia, tem um perfil particular. Inicialmente discutia temas polémicos e
sempre deu espago para as expressoes artisticas. Na década de 90, chegou
mesmo a se dividir em dois, um dedicado exclusivamente aos ensaios e que
acabou. Ou melhor, se juntaram novamente. Ele, hoje, se apresenta também
como um caderno mais de livros do que de idéias com lista de langamentos,
resenhas, notas sobre mercado editorial, lista de mais vendidos e uma entrevista.
De um modo geral, ndo privilegia o debate e/ou a polémica. Hoje, ele possui uma
coluna em que trés intelectuais se revezam semanalmente opinando sobre o meio
literario.

Ainda que de forma rapida o que se pode vislumbrar sobre o papel dos
suplementos literdrios nos anos 90, é muito diferente de outros periodos. Eles

nao sdo mais um espago de literatura, nem de critica literaria, mas um espago de
visualizagdo do mercado editorial visto com base num prisma particular.

E interessante perceber também como estd construida a subjetividade
nesses cadernos, de que forma ela atua, se assumida ou ndo por parte de seus
editores, e em que medida se pode fazer uma leitura desses cadernos como
“mapas sociais” do meio literario e intelectual.

Os suplementos ainda hoje continuam sendo um instrumento de re€o-
nhecimento social e legitimidade intelectual. Nao mais um territorio dos jovens
escritores, mas local de expressdo da intelectualidade.
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Literatura e Imprensa...

Este ensaio € apenas um esbogo de um trabalho maior sobre os suple-
mentos literarios de jornais franceses e brasileiros nos anos 90 que se encontra
em fase de elaboragdo.
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RESUMO

O texto faz uma andlise do, crescimento do turismo
internacional e seu impacto no meio ambiente natural e
cultural. Cita alguns exemplos de preservagdo ambiental no
exterior e no Brasil, além de fazer um pequeno histérico das
pesquisas académicas e das agdes governamentais de nosso
pals quanto a tentativa de se estabelecer um turismo
sustentavel . Analisa ainda algumas experiéncias e pesquisas
realizadas no Brasil e nos paises desenvolvidos.

Palavras-chave: Turismo. Meio-ambiente. Preservacgdo.
Sustentavel.

ABSTRACT

The text anlyzes the increase in international tourism and its
impact on the cultural and natural environments. It provides
some examples of environmental preservation abroad and
in Brazil. It shows a brief history of the Academié Researches
and government actions of our country to establish a
sustainable tourism. It also analyzes experiences and
researches made in Brazil, as well as in other developed

countries. ;

Key-words: Tourism. Environment. Preservation. Sustainable.
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"Ser moderno é encontrar-se em um
ambiente que promete aventura, poder,
alegria, crescimento, autotransformaggo e
transformagdo das coisas em redor - mas
ao mesmo tempo ameaca destruir tudo o
que temos, tudo o que sabemos, tudo o que
somos.” (Marshal Berman - Tudo o que é
solido se desmancha no ar).

O turismo tornou-se, na década de 1990, uma das mais significativas
atividades internacionais. O primeiro a detectar a mudanga do status do turismo
no mundo foi John Naisbitt, no livro “Paradoxo Global”. Ele afirma que essa é
a maior industria do mundo, empregando 10,6% da forga de trabalho global (204
milhdes de pessoas), produzindo 10,2% do Produto Bruto Mundial, gerando 655
bilhdes de dolares de receitas de impostos e uma produgio bruta de 3,4 trilhdes
de dolares (Naisbitt, 1994: 116). No primeiro paragrafo de seu livro, o francés
Frangois Vellas ndo deixa duvidas: “O turismo se converteu na atividade eco-
némica de maior importancia no mundo.” (Vellas, 1995).

O turismo internacional tem apresentado crescimento constante:

ANOS CHEGADAS (milhares)
1970 165.787

1975 222.290

1980 287.771

1985 329.636

1990 455,594

1995 550.000 (estimativa)

Fonte: Organizag&o Mundial do Turismo

Evidentemente um fluxo turistico internacional de meio bilh4o de pesso-
as por ano, scm contar os deslocamentos domeésticos (realizados dentro de cada
pais, através de seus residentes, um numero muito maior que o turismo internaci-
onal), ndo provoca apenas impacto econdmico relevante. Causa também impac-
to ambiental, cultural e politico. .

A preocupagdo com os efeitos negativos do turismo e a otimizagdo de
seus aspectos positivos tém provocado inimeros estudos nacionais e internacio-
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nais. Alguns exemplos sdo o suigo Jost Krippendorf, o inglés John Urry, o
neozeolandés Douglas Pearce e varios especialistas latino-americanos que tém
se preocupado com o turismo sustentado.

O enfoque internacional

3

Nos paises desenvolvidos, a exigéncia de controles eficientes, que evi-
tem a destrui¢do de ecosistemas ou a poluigdo ambiental, é parte do planejamen-
to turistico e da operagdo normal que envolve os varios setores do turismo: com-
panhias aéreas, cruzeiros maritimos, hotéis e resorts, parques tematicos, marinas,
rodovias, setor imobiliario e infra-estrutura urbana em geral.

O maior parque tematico do mundo, Walt Disney World, em Orlando,
Florida, recebe mais de vinte milhdes de visitantes por ano. Para o parque, o meio
ambiente € vital, tanto para garantir cenarios agradaveis aos visitantes quanto
para enfrentar as rigorosas inspegdes estatais e das entidades ndo-governamen-
tais preocupadas com a manutengdo da qualidade da dgua, solo, fauna e flora da
Florida central. O relatdrio publicado pelos resorts (hotéis de lazer) da Disney
World (outono/inverno 1995/1996) informa que:

- a “Environmental Hotline” é uma linha telefénica direta (827-
7993) que atende questdes relacionadas ao meio ambiente;

- 8.300 dos 30.500 acres dos resorts sdo areas permanentes de
conservagdo da vida selvagem;

- a cada dia sao recolhidas 35 toneladas de lixo reciclavel (vidro,
papel, plastico, ago e aluminio);

- 0s resorts produzem diariamente 252 toneladas de lixo, dos
quais 30% (75.6 toneladas) sio reciclados.

Os exemplos se estendem pela Florida. Nas instalagdes na NASA, em
Cabo Kennedy, os langamentos das espagonaves sdo realizados em méio a
manguezais e bragos de mar onde vivem peixes, répteis, passaros e pequenos
mamiferos. Em quase todas as marinas na costa oeste da Florida, painéis avisam
que os barcos devem sair com os motores desligados (e portanto com as hélices
paradas) para ndo ferirem espécies do peixe-boi local, um mamifero timido que
vive em éi’guas calmas.

O gigantesco mercado de cruzeiros maritimos compreende trés areas
principais no planeta: Caribe, Mediterraneo e Sudeste Asiatico. Em 1995, cerca
de quatro milhdes de pessoas embarcaram nessas férias flutuantes. Para evitar
que os super navios, com mais de sessenta mil toneladas e trés mil pessoas a
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bordo (em meédia 2000 passageiros e quase mil tripulantes), poluam os oceanos
as autoridades locais realizam controles rigorosos no que se refere a vazamento
de dleo conbustivel ou lubrificante, tanques de tratamento das dguas servidas a
bordo, coleta s :letiva de lixo e programas de conscientizagdo dos passageiros. A
Royal Caribean Cruise Line, por exemplo, divulga amplamente a campanha “Save
the waves” a bordo de seus navios.

Um dos grandes desafios para o ocidente ¢ o mar Mediterraneo. Cerca-
do por centenas de cidades da Europa do sul, da Africa do norte e do Médio
Oriente ocidental, servindo de passagem natural para milhares de barcos e cole-
tando as aguas dos rios de toda a regido, o mar tem merecido a atengdo de varios
governos locais ¢ entidades de preservagdo ambiental. O macigo dos Alpes é
outra preocupagdo europé€ia. As chuvas acidas (a poluigao industrial produzida
no sul da Alemanha ¢ trazida por nuvens de chuvas para as montanhas) e a
exploragdo turistica intensa desde meados do século 19 tém causado danos em
varios setores das montanhas e exigido medidas de protegdo ambiental por parte
de varios governos.

Alguns desses exemplos mostram que o desenvolvimento, em geral, e o
turismo, em particular, podem ser prejudiciais a0 meio ambiente se nio forem
bem planejados e/ou implementados. Outros exemplos, entretanto, mostram que
¢ possivel desenvolver projetos turisticos e a0 mesmo tempo preservar a qualida-
de de vida e os recursos naturais e culturais locais. A preocupagio com a preser-
vagdo ndo deve se restringir ao meio ambiente. O desenvolvimento deve se pre-
ocupar com:

- meio ambiente;
- patriménio historico e artistico;

- cultura em geral,

ser humano, em ultima analise.

Conceitos basicos

O World Travel and Tourism Review, em sua edigdo de 1991, analisa 0s
dez pontos principais das politicas globais de turismo e ndo deixa duvidas quanto
a importancia do turismo sustentado.
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I- O meio ambiente fisico é “central” no desenvolvimento e gerenciamento
do turismo e para isso sdo necessarias diretrizes bastante especificas:

1. a necessidade geral de incorporar medidas ambientais em todos os
niveis do planejamento e desenvolvimento turistico: coordenagdo multi-regional
de desenvolvimento turistico; analise do impacto na comunidade antes do desen-
volvimento do projeto ; parcerias entre setores publico e privado; politicas fiscais
que favoregam a preservagio ambiental; pesquisa e desenvolvimento para me-
lhor entender e apoiar o desenvolvimento turistico apropriado; esforgos conjun-
tos (publicos/privados) para desenvolver o turismo de uma forma responsavel e
sensivel ao meio; apoio amplo das comunidades culturais e ambientais para de-
senvolvimento dos projetos e implantagio de facilidades turisticas.

2. anecessidade de mais e melhores analises de impacto ambiental para
o desenvolvimento turistico;

3. balango entre necessidades econdmicas, sociais € ambientais em todo
planejamento turistico;

4. melhor interagéo entre politicas de turismo e politicas para os recursos
culturais e naturais;

5. reconhecimento de que o meio ambiente natural é um produto turistico
basico. A industria turistica precisa colaborar com as organizag¢des ambientalistas
para garantir a preservagdo e recuperagio de um “meio ambiente de qualidade”,
aos niveis local e nacional, e sobre a oferta turistica natural e artificial;

6. as facilidades turisticas (principalmente parques € reservas) com
maiores fluxos turisticos precisam desenvolver infra-estrutura adequada para
seus visitantes. S6 assim podem evitar deterioragdo e destruigio; .

7. métodos de andlise e pesquisas precisam ser desenvolvidos para
monitorar a capacidade de recepgao de pessoas em varios tipos de destino;

8. comunidades econémicas, regides e paises precisam reconhecer ¢
introduzir o turismo como componente vital do uso coordenado do espago natural
e do planejamento regional;

]

9. programas internacionais devem encorajar o melhor gerenciamento
dos parques nacionais nos paises em desenvolvimento (exemplo o curso de Guarda-
Parque no Senac Sao Paulo);.
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10. pesquisas tecnologicas precisam ser direcionadas a preservagéo
ambiental.

II - Existe um reconhecimento de que ha limites para o desen-
volvimento turistico, em termos de capacidade fisica e social dos destinos.

ITI - O turismo precisa ser desenvolvido com responsabili-
dade social e ndo ficar restrito apenas a responder as varias pressoes
corporativas e/ou mercadologicas. O turismo precisa se responsabilizar por
varios itens: uma distribuigdo mais justa de recursos em uma base global, ter
uma posi¢do mais ativa no processo politico, seja nos paises individuais ou
em bases globais; comprender e valorizar a diversidade cultural e natural do
mundo; praticar o desenvolvimento sustentavel. Os esforgos precisam ser
direcionados no sentido de remover ou minimizar todas as barreiras de via-
gens: barreiras fisicas, econdmicas, organizacionais e legais.

1V - Diversidade cultural deve ser reconhecida no contexto de
uma sociedade global.

V - Mudangas demograficas vdo influenciar o nivel e a nature-
za do turismo.

VI - Problema dos recursos humanos: ha uma continua e cres-
cente necessidade de mais e melhores profissionais.

VII - Os padrdes do turismo estdo se transformando devido aos
crescentes estilos de vida diversificados.

VIII - Turismo residencial pode inserir mais pessoas na discus-
sdo dos problemas das comunidades receptoras.

IX - A mudanga politica mundial para economias de mercado
esta provocando uma reestruturagdo global na qual as for¢as de mercado, mais
do que as ideologias, sdo usadas como guias para tomadas de decisdes € elabora-
¢éo de politicas.

X - A tendéncia para economias de mercado e problemas
com orgamentos governamentais estdo criando fortes pressdes para
privatizacdo e desregulamentagdo das facilidades e servigos turisticos (um
exemplo foi o veto presidencial a regulamentagdo do profissional em turismo
no Brasil em julho de 1996).
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“Precisamos assumir uma visdo
holistica de nosso mundo, nossas indus-
trias e nos mesmos através da integra¢do
do uso do solo, ecologia, arquitetura, co-
munidade, diversidade cultural, valores e
bem estar em harmonia com sdlida viabili-
dade econémica. Esses sdo os fundamen-
tos do desenvolvimento sustentivel, os
principios das delicadas interconexdes da
vida. Esses conceitos ndo sdo novos, sim-
plesmente estiveram esquecidos. Muitas so-
ciedades pre-industriais escolheram viver
de acordo com a ordem natural do univer-
so e de acordo com os ritmos e energias "
da Terra antes de aceitarem qualquer de-
safio desenvolvimentista.” (Robert D.

Zimmer, WTTR 1991)

Uma outra proposta interessante ¢ originada nos Estados Unidos é o
Turismo de Baixo Impacto (TBI), que divide espago com outra modalidade, o
ecoturismo. As caracteristicas do TBI sdo: administragdo local; garante viagens
de qualidade e experiéncias turisticas edificantes; valoriza as culturas; centra
énfase em treinamento; ¢ dependente dos recursos naturais e culturais locais;
integra desenvolvimento e conservagio.

Por outro lado, com a emergéncia do Ecoturismo, a importancia dos
parques nacionais e areas protegidas ¢ cada vez mais vital para que se organizem
politicas e procedimentos sistematicos de defesa dessas unidades. O World
Conservation and Monitoring Centre possui uma lista dos Parques Nacionais e
areas protegidas divididas de acordo com sua situagdo geografica:
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Area Biogeografica | Numero de areas Area total (Ha)
protegidas

Artico | 1.253 222.681.385
Artico Il 2.386 123.116.408
Afrotropical 536 101.884.517
Indo-himalaia 778 33.242.008
Oceania 81 7.361.329
Australia 590 40.412.442
Antéartica 165 3.143.656
Neotropical 736 107.615.197
N&o classificada 415 12.010.655

Total 6.940 651.467.597

Uma importante fonte de consulta para se conhecer os detalhes
metodolégicos sobre o planejamento turistico ao nivel ambiental pode ser encon-
trado no livro de Peter Murphy, “Tourism - A Community Approach”.

O enfoque nacional

No Brasil ja foram realizados alguns estudos de planejamento turistico.
No inicio da década de 1970 a Embratur realizou analises bastante completas
para a implanta¢do do turismo ao longo da rodovia BR 101, éntre Santos (SP) e
Rio de Janeiro (1975) e o Plano de Turismo da Amazénia ( 1977) Ambos nunca
sairam do papel.

Uma das mais significativas colaboragdes veio a luz em 1993, com a
publicagdo do livro do prof. Américo Pellegrini Filho (docente da Universidade
de Sao Paulo), no qual 101 areas relevantes de turismo ambiental foram
inventariadas. E impressionante o desconhecimento generalizado que a popula-
¢do tem em relagdo ao potencial turistico natural de seu proprio pais. Essa igno-
rancia € prejudicial por dois motivos: ndo promove o desenvolvimento sustentado
das diversas areas, o que poderia ser economicamente benéfico para parcelas de
seus habitantes; o desconhecimento impede a protegdo e regulamentagdo das
atividades turisticas e algumas dessas areas ja estdo passando por processog de
super-exploragdo turistica desordenada ou a destruigdo pura e simples por ocu-
pacdo industrial, imobiliaria ou simplesmente predatoria.
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Outra pesquisadora preocupada com o planejamento turistico € a profa.
Doris Ruschmann, também da USP, que desde 1990 tem publicado pesquisas e
coordenado trabalhos de planejamento turistico em varias cidades do Brasil.

“...independentemente dos diversos enfoques. do
planejamento turistico ... ressalta-se a necessidade de o
processo ocorrer de forma integrada, e de que deve ter
por objetivo o desenvolvimento coerente dos elementos
fisicos, econdémicos, sociais, culturais, técnicos e
ambientais, visando a satisfagdo dos turistas e dos em-
preendedores, além da preservagdo do meio ambiente. ...
Na maioria dos casos a grande motivagdo das viagens
turisticas se refere aos aspectos ambientais. Entretanto,
o afluxo descontrolado de turistas podera descaracterizar
completa, e muitas vezes definitivamente, as atra¢des que
motivaram sua visita. Por isso, o planejamento se apre-
senta como o fundamento para o desenvolvimento turis-
tico equilibrado ... evitando, assim, que o turismo des-
trua as bases que o fazem existir.” (Ruschmann, 1990 ).

Destaca-se, em meio a produgdo editorial brasileira, o nimero especial
da revista Turismo em Analise , da USP (Vol. 3, numero 1 de maio de 1992),
totalmente dedicado ao turismo e meio ambiente. 2 um volume que retine varios
pesquisadores nacionais de porte e serve de referéncia para se compreender as
tendéncias brasileiras relativas a area.

No Congresso Internacional de Geografia e Planejamento do Turismo,
realizado na Universidade de Sdo Paulo (16 a 22 de julho de 1995), mais de 25
mesas-redondas e comunicagdes livres trataram de temas sobre turismo, meio
ambiente, geografia e desenvolvimento sustentado. .

Varias universidades e instituigdes estdo preocupadas com o tema. A
Pontificia Universidade Catolica de Campinas (PUC-Campinas) tem realizado
diversos planejamentos turisticos nas cidades da regido, sempre atentando para o
fato de o desenvolvimento ser harmonioso e criterioso no que se refere ao meio
ambiente e as comunidades envolvidas. Algumas das cidades que tiveram planos
de turismo elaborados pela PUC-Campinas sdo Caldas, MG; Altinopolis, SP;
Valinhos, SP; Holambra, SP e a propria cidade de Campinas que, freqiientemente,
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solicita consultoria da universidade. Professores e alunos do Departamento de
Turismo da PUC-Campinas trabalham com colegas de outros cursos € de outras
institui¢des, procurando promover uma agdo comunitaria e coletiva.

O Senac de Sio Paulo langou, em 1996, o curso de Guarda Parque em
convénio com o Hocking College dos Estados Unidos e para coordenar o progra-
ma contratou dois especialistas da drea, sendo um deles com curso nos parques
nacionais dos EUA. O Senac de Sdo Paulo também possui um programa de pos-
graduagdo “latu sensu” em Turismo Ambiental e promoveu a tradugdo do livro
“Ecoturismo, um guia de planejamento e gestdo”. Outra iniciativa importante foi
0 “Prémio Senac-SP de Turismo Ambiental”, uma publicagio que retne os me-
lhores textos publicados na imprensa de todo o Brasil. A reunido desses artigos
em um unico volume ¢ fundamental para a preservagdo da memoria e da produ-
cdo intelectual, servindo de referéncia sobre a evolugdo da consciéncia nacional,

sobre meio ambiente e as agdes realizadas a respeito.

A UNIVALI (Balneario de Camboriu, SC) tem procurado sensibilizar
seus alunos de graduagdo e pos-graduagdo em Turismo e Hotelaria quanto a
problematica do espago litordneo do sul do Brasil. A Universidade Federal do
Parand e a USP fazem um amplo estudo sobre Lagamar, o maior conjunto de
manguezais do sul do Brasil. A drea abrange desde o sul de Sdo Paulo (Juréia-
Itatins, ilha do Cardoso), até o norte do Parana (ilha das Pegas, Ilha de Superagui,
ilha do Mel, baia de Paranagua).

Finalmente, alguns projetos brasileiros de preservagdo ambiental e cultu-
ral merecem ser destacados: corredor cultural no centro do Rio de Janeiro, com
varios prédios restaurados; organizagdo espacial urbana de Curitiba, PR, com
coleta seletiva de lixo, organizagdo do trafego, preservagao de parques, bosques
¢ jardins e manutengdo do patriménio historico, inserindo antigos edificios na
nova ldgica imobiliaria da cidade (transformagao de antigos prédios em shopping
centers, bancos etc.) sem que suas caracteristicas arquitetonicas fossem desfi-
guradas; recuperagdo do Vale do Anhangabau em Sdo Paulo; despoluigio da
Baixada Santista e inicio do controle de polui¢do na cidade industrial de Cubatio,
também na Baixada Santista (SP); tombamento de treze edificios do complexo
ferrovidrio em Campinas, em 1991.

O governo federal também tem procurado se manifestar sobre o assun-
to. Em 1994, foi publicado pela Embratur o documento Diretrizes para uma
politica nacional de Ecoturismo e, em 1996, a Politica Nacional-de
Turismo.Ambos fazem mengao direta a preservagio ambiental, inclusive a Po-
litica Nacional de Turismo, na se¢do “Planejamento Estratégico” (p. 11), elenca
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onze pontos sob o titulo “Missdo - Idéias-Forga”. Esses onze pontos sdo:
Preservagao do meio ambiente; Desenvolvimento sustentado; Qualidade de vida;
Desenvolvimento regional; Integragdo; Geragdo de divisas; Geragdo de empre-
gos; Formagao de mao-de-obra; Produto turistico competitivo; Insergio interna-
cional; Satisfagdo do cliente. Os quatro primeiros pontos referem-se ao desen-
volvimento sustentavel do turismo. ‘ b

A realidade ndo justifica, porém, um otimismo exagerado ou um ufanis-
mo pueril. Faz menos de uma década que o mundo escandalizou-se com a des-
truigdo de partes da floresta amazonica, o maior referencial ecoldgico da Améri-
ca do Sul. Ainda hoje, nos paises do primeiro mundo, as pessoas eventualmente
perguntam aos brasileiros se a floresta esta sendo protegida. Ainda ha muito para
ser feito, como possibilitar a troca de informagdes, gerar responsabilidades e
estruturar agendas de tarefas ¢ compromissos. E preciso ter uma visdo geral do
Brasil e das suas possibilidades turisticas naturais e culturais. E comum o habi-
tante de uma determinada regido do pais ter consciéncia apenas dos problcmias e
potencial localizados esquecendo-se da imensa variedade geo-ecoldgica nacio-
nal. O documento sobre ecoturismo da Embratur faz uma analise abrangente do
potencial ecoturistico brasileiro:

“Com uma superficie de 8.511.596,3 km? o Brasil possui uma mega-
diversidade que detém entre 10% e 20% do total de espécies do planeta (22% da
flora, 10% dos anfibios e mamiferos e 17% das aves do mundo). Seus diferentes
ecossistemas sdo: Floresta Amazoénica; Mata Atlantica; Cerrado; Pantanal; Ca-
atinga ou Semi-arido; Floresta de Araucéria; Campos do Sul; Manguezal; Zonas
Costeiras e Insulares.” (Embratur, 1994).

Séo territorios vastos € inexplorados, ou pior ainda, em estado de degra-
dagdo. O documento da Embratur faz uma reflexao critica pertinente sobre a
situagdo: “O ecoturismo praticado no Brasil ¢ uma atividade ainda desordenada,
impulsionada, quase que exclusivamente, pela oportunidade mercadologica;dei-
xando a rigor, de gerar os beneficios socio-econdmicos e ambientais esperados e
comprometendo, ndo raro, o conceito e a imagem do produto ecoturistico brasi-
leiro nos mercados interno e externo.” (Embratur, 1994).

Em uma sociedade pos-industrial, caracterizada pela diversidade cultural
e por estilos de vida diferenciados, o lazer e o turismo tornam-se cada vez mais
segmenta(fos. E importante que as comunidades regional e internacional conhe-
¢am e apdiem as novas iniciativas € promovam a disseminagdo de uma nova
consciéncia sobre a importancia do meio ambiente natural e cultural, ao lado dos
interesses sociais, politicos e econdmicos.
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RESUMO

No mundo contempordneo e globalizado, onde os avangos da ciéncia
e das inovagdes tecnoldgicas permeiam as relagdes politicas e
comerciais, o papel do jornalista cientifico nas assessorias de
comunicagdo de universidades e institui¢cdes de pesquisa é
Sfundamental. A Assessoria de Comunicagdo da Unicamp, estruturada
com profissionais especializados em jornalismo cientifico, tem
garantido na midia um espago privilegiado para a divulgacdo da
produgdo cientifica da Universidade e contribuido para ampliar as
relagées da instituicdo com o setor produtivo nacional.

Palavras-chave: Assessoria. Ciéncia. Unicamp.

ABSTRACT

In the contemporary global world, where the science improvements — ~
are among the political and commercial relationships, the role of the
science journalist at the communication departments of universities

and research institutions is essential. Unicamp's Press Department,
formed by journalists specialized in science communication , has
garanteed a privileged space for the science production of the
university on the media and has contributed to expand the
relationships between the institution and the national field.

Key-words : Department. Science. Unicamp.

.

COMUNICARTE - N° 21



68

ARTI G O S

Maria das Gragas Conde CALDAS

om a globalizagio da economia, a produgdo cientifica e tecnologica

circula mais livremente e o jornalismo cientifico assume papel funda

mental no desenvolvimento regional e nacional. A democratizagio do
saber surge como um resultado natural dessa imensa aldeia global agora
mediatizada pela rede internacional de computadores, a Internet. Nessa teia de
repasse do conhecimento, o dominio da informagao € 0 bem mais precioso a
ser conquistado.

No mundo contemporaneo, onde os avangos da ciéncia e as inova-
¢oes tecnoldgicas permeiam as relagdes politicas e comerciais, a formulagéo
de uma politica cientifica que assegure a reflexio da produgéo cientifica nacio-
nal e sua colocagio, de forma competitiva, no mercado nacional e internacio-

—————  1)3], tOrna-se um imperativo inadiavel.

66

Nesse contexto, o jornalista que atua na interface entre

Anformar e a ciéncia e a sociedade exerce uma responsabilidade im-

formar a opinido  par. O conhecimento global do sistema de C&T para uma

publica sobre as

aquisi¢ao do

formas de

intervengo critica no processo de produgéo cientifica, na
politica de captagdo de recursos e na sua alocagio € es-
sencial no exercicio do jomalismo cientifico.

A responsabilidade social do jornalista especializado

: 29 - A . I
conhecimento... em coberturas de assuntos da ciéncia € grande e deve ser

partilhada com os cientistas. Contribuir para a democrati-

——— 72030 d0 conhecimento cientifico para a opinido publica

em geral, através da midia, ¢ parte do trabalho do jornalista cientifico, que
precisa se colocar a servigo da sociedade e ndo do cientista. Nessa perspecti-
va, a divulgagio de temas cientificos deve, necessariamente, ser acompanhada
de uma postura critica e ética por parte do jornalista e do cientista. A preocu-
pagdo primordial dos profissionais da comunicagio ¢ informar e formar a opi-
nido publica sobre as formas de aquisi¢do do conhecimento, sua importancia
no desenvolvimento do pais, os progressos da ciéncia, sua relagdo com o co-
tidiano e melhoria da qualidade de vida das pessoas.
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E recomendavel que ndo so se evite a divulgacdo da ciéncia de forma
sensacionalista, como tambem que se colabore para impedir a disseminagao
da chamada pseudo-ciéncia. Essas manifestagdes, embora encontrem uma cu-
riosidade natural nas pessoas, sO contribuem para confundir o publico e ali-
mentar falsas ilusdes sobre medicamentos miraculosos, antecipando curas nem
sempre verdadeiras ou sobre a visita de seres extraterrestres que povoam o
imagindrio popular. Assuntos dessa natureza, se abordados, devem conter in-
formagdes sérias que ajudem a opinido publica a refletir e discernir sobre sua
eventual plausibilidade.

O papel das universidades e dos centros de pesquisa

No Brasil, as marcantes diferengas regionais reforgam a importancia de
uma politica cientifica que leve em consideragio a realidade nacional e contri-
bua para atenuar essas discrepancias. Embora o pais tenha investido, com
sucesso, nas ultimas décadas na formagao de pesquisadores através da im-
plantagdo de cursos de pos-graduagio (mestrado e doutorado) em todo o
pais, a existéncia de ilhas de exceléncia no Sul e Sudeste brasileiro - Sdo Pau-
lo, Rio de Janeiro e Minas Gerais em particular -, evidencia a concentragio do
conhecimento nesses centros.

Como os principais veiculos de comunicagio e instituigdes de pesqui-
sa estdo localizados nessas mesmas regides, a divulgacédo da ciéncia segue a
mesma tendéncia, num processo de realimentagdo continua dessa distor¢ao.
Dessa forma, a produgio cientifica, localizada nas areas “marginais”, raras
vezes chega ao conhecimento da opinido publica, das empresas e do governo,
dificultando a interagio universidade-empresa.

Mﬁsmo nos grandes centros de pesquisa no pais, parte consideravel
da produ¢do cientifica e tecnologica tem permanecido nas prateleiras das ins-
tituigdes, quer por falta de conhecimento publico, quer por falta de
conscientizagdo empresarial. S6 nos iltimos anos, com base em multiplos es-
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forgos institucionais, 0s empresarios comegaram a enxergar, na relagdo com as
instituicdes de pesquisa, uma parceria natural para o desenvolvimento conjunto
de novas técnicas e produtos. A globalizagéo da economia e a abertura do
mercado brasileiro agugaram a percepgdo dos empresarios para investimento
na qualidade do produto nacional. Esses fatores vém contribuindo de forma
decisiva para uma mudanga de cultura nas relagdes universidades-empresas.

O Brasil investe 0,7% de seu Produto Interno Bruto (PIB) em ciéncia
e tecnologia. Ha quem diga que os recursos sdo pequenos face as demandas

——  cicntificas e sociais. Outros afirmam que as verbas sdo

suficientes, mas precisam ser melhor gerenciadas. De
Produgéo qualquer forma, os paises desenvolvidos dispendem de
2% a 3% do PIB em C&T. O sistema brasileiro de

cientifica esta o . , _
apoio a ciéncia e tecnologia conta também com impor-
concentrada nas tantes agéncias de fomento a pesquisa e de formagao
universidades do de recursos humanos como o CNPq, Finep, Capes,
Fapesp, entre outros.
Estado de Sao Dados publicados na revista Science, de 14 de junho
Paulo de 96, mostram que, em 1994, quase toda a produ-

¢do cientifica mundial (99,1%) foi desenvolvida fora

da América Latina. Dos 0,9% da A.L., apenas cinco
paises contribuem significativamente para C&T. Sdo eles: Brasil, Argentina,
México, Chile e Uruguai. O Brasil abocanha 25% da produgéo total da A.L.,
sendo que 80% da participagdo nacional fica com o Estado de Sdo Paulo e
desses, 90% no sistema universitario publico paulista ( Unicamp, USP e
Unesp ).

Jornalismo e Ciéncia

Nio por acaso a conquista de espago da produgio cientifica brasilei-
ra na midia foi acompanhada do proprio avango das pesquisas realizadas em
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universidades e institutos de pesquisa, bem como da implantagdo de cursos de
pos-graduagio no pais. Entretanto, a medida em que os veiculos de comunica-
¢do de massa comegaram a ampliar o espago para a publicagido de matérias de
C&T, cresceram também os erros € as distorgdes nas infor- M —
magdes sobre ciéncia e tecnologia.

(13 ~ i
Além disso, ainda € grande, no Brasil, o niimero de ..nd0 basta

matérias traduzidas de veiculos internacionais em detrimento limitar-se as

da producdo 01en.t1ﬁca nacmnall._Nao podemos mais incorrer informa coes

no erro de uma divulgagao acritica e fragmentada dos resul-

tados da ciéncia, mas trabalhar para a divulgagdo competen- do

te, com rigor cientifico sobre o processo da produgéo, inclu- pesquisador )
indo ai as diferentes etapas, as dificuldades, as motivagdes . 55
Sociais entrevistado.

A divulgagio da ciéncia exige do profissional da midia
em geral e das assessorias de comunicagdo de universidades ™
e institui¢des de pesquisa em particular ndo apenas uma cultural geral e domi-
nio do seu instrumental de trabalho, a linguagem, mas sobretudo a capacidade
de discernimento sobre a importancia da pesquisa, sua relevancia social e o
momento adequado para sua disseminagdo. Para isso ndo basta limitar-se as
informagdes do pesquisador entrevistado. E necessario ir além. Checar os da-
dos, aprofunda-los com informagdes paralelas. Dimensionar a pesquisa no

contexto regional, estadual e nacional numa perspectiva politica e de mercado.

O profissional da imprensa que se dedica a divulgagao cientifica e
tecnologica deve ainda ter conhecimento da historia e evolugédo da ciéncia,
politica cientifica do pais, dos recursos destinados a C&T e dos procedimen-
tos e métodos cientificos. Para isso € necessario freqiientar laboratorios e fazer
dos contatos com o cientista o seu dia-a-dia para entender os processos de
aquisi¢do,do conhecimento e da produgio ciendtiﬁca e tecnologica. Dessa for-
ma, evitard a mitificagdo da ciéncia e procedera a uma divulgagio criteriosa.

A falta de profissionais especializados em coberturas cientificas obri-

¢
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gou as editorias da drea emergente a deslocar jornalistas de outros setores que
tinham interesse em cobrir ciéncia. A inexisténcia de cursos especializados em
jornalismo cientifico obrigou os novos profissionais da area a investirem, eles
proprios, em suas formagdes. Esse processo, no
entanto, vem se dando de forma autodidata, sem

uma consciéncia completa dos conhecimentos ne-

“Alguns erros o ,
cessarios para uma cobertura mais competente.

podem prE] udicar Alguns jornalistas, por empenho pessoal, con-
anos de trabalho...” seguiram superar suas dificuldades e realizam co-
berturas sérias, embora na maioria das vezes des-

providas de uma visdo critica da informagdo veicu-
lada. As vezes, sem perceber, sio instrumentalizados
pelos proprios cientistas avidos de promogao pes-
soal. Outras, limitam-se a reproduzir, embora corretamente, o discurso do ci-
entista, sem contextualiza-lo ou coloca-lo em contraposigdo a outro, no caso
de assuntos de natureza polémica. O imediatismo da publicag¢do no jornalismo
diario ndo colabora com o rigor necessario na veiculagéo da informagao cien-
tifica. Alguns erros podem prejudicar anos de trabalho, a imagem de um cien-
tista, da institui¢do ou gerar incompreensao da opinido publica sobre o conhe-
cimento.

A atuacio das Assessorias de Comunicagao

O conjunto de fatores aqui relacionados faz com que a divulgagao ci-
entifica recheada de impropriedades dificulte a compreensao do publico leigo.
Além disso, contribui para que o cientista nem sempre tenha interesse em dar
entrevistas a midia em geral, preferindo divulgar o resultado de seus papers
em revistas especializadas. ‘

A compreensdo desses problemas e a importancia da divulgagdo da
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produgdo cientifica para a opinido publica evidencia o papel das assessorias de

comunicagdo de universidades e institutos de pesquisa. Conhecendo os meca-

nismos da produgao da ciéncia, a politica cientifica de seu pais, suas agéncias

de fomento e com acesso natural aos meios de comunica-

¢do, os jornalistas que atuam ao lado dos cientistas, no co- :

tidiano das instituigdes de pesquisa, exercem um papel im- T N

par na divulgagdo da produgao cientifica. -- .dlvulgac;ao
estava centrada

Através dereleases, sugestoes de pauta, contatos
pessoais ou telefonicos, os jornalistas cientificos das asses- na ﬁgura
sorias de comunicacdo das universidades ede institutosde ~ carismatica do
pesquisa podem fazer chegar as méios de seus colegas de reitor-fundador

redagdes de jornais, revistas, emissoras de radio e de tele-
professor

visdo, as mais recentes descobertas do mundo da ciéncia. . N
Zeferino Vaz...

Atuam como mediadores entre a opinido publica e o cien-
tista para disseminar suas contribuigdes académicas nas so-

lugdes dos problemas do cotidiano € nas explicagdes para
as rapidas transformagdes socio-econdmicas e politicas do mundo moderno.
A atuagdo conjunta dos jornalistas e dos cientistas ¢ essencial para aproximar

a ciéncia do cidaddo comum.
A contribui¢io da Assessoria da Unicamp

Criada em 1966, a Universidade Estadual de Campinas (Unicamp),
conhecida internacionalmente por suas pesquisas de ponta e seu relaciona-
mento com o setor produtivo nacional, somente em 1 982 comegou a pensar
em uma politica de comunicagdo para a institﬁigéo. Até entdo a divulgagio de
sua produgdo cientifica era feita de forma ndo sistematizada por dois jornalistas
que colaboravam pontualmente com a Universidade. Cotidianamente, a chefia
do gabinete da Reitoria exercia a fungio de mediagao para atender a demanda
da imprensa.
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Na verdade, durante os primeiros 12 anos de funcionamento da Uni-
versidade, a divulgagao estava centrada na figura carismatica do reitor-funda-
dor, professor Zeferino Vaz. Apesar do interesse crescente da midia pelas
pesquisas em andamento, inexistia, até entdo, uma politica de comunicagéo na
Unicamp.

Somente em 1982, na gestdo do reitor José Aristodemo Pinotti, com a
contrata¢do do jornalista e escritor Eustaquio Gomes, foi criada a Assessoria
de Comunicagéo. Durante os cinco primeiros meses o jornalista dividiu espago
com funcionarios do Protocolo e enfrentava dificuldades de acesso ao reitor.
Jornalista profissional com experiéncia em jornais, agéncias de publicidade e
assessorias de imprensa de empresas, Gomes logo percebeu que seu novo
trabalho frente 4 Assessoria em muito diferia das estratégias empresariais. Numa
instituigdo de ensino e pesquisa, a politica de portas abertas era imperativae a
Assessoria teria de funcionar como uma ponte entre os pesquisadores € 0s
jornalistas, estabelecendo os contatos necessarios e auxiliando-os a lidar com
a complexa informagao especializada.

Aos poucos, a Unicamp entendeu que a Assessoria de Comunicagio
ndo poderia funcionar como mera “fazedora de realeases”, mas atuar na ges-
tdo da propria politica de comunicagéo da instituigdo. Surge, entdo, o primeiro
boletim informativo da Universidade, o Unicamp Noticias, com circulagido
experimental de mil exemplares e periodicidade semanal. No editorial do reitor
Pinotti, observava-se a preocupagao institucional com a divulgagao:
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“Um organismo complexo, como é a Universida-
de Estadual de Campinas, necessariamente teria
de apresentar, ao longo dos anos, algumas lacu-
nas no seu processo de intercomunicagdo e de tro-
ca de informagdes entre os diversos grupos de tra-
balho. O problema ndo é novo e ja ha quem tenha

tentado resolvé-lo.

E com esse objetivo que nasce este bole- !
tim semanal. Simples e fugindo propositadamente
as caracteristicas do jornalismo grdfico
institucional, quase sempre voltado para a cria-
¢ao de imagem, o Unicamp Noticias tem como
unico proposito informar. Informar com agilidade
e de forma mais completa possivel, dentro de nos-
sas limitag¢oes, levando para toda a comunidade
universitaria fatos de interesse geral, de cada Uni-
dade, de cada grupo de trabalho, favorecendo

entre outras coisas a interdisciplinaridade.

Uma iniciativa dessa natureza, cuja conti-

nuidade fica a cargo de nossa Assessoriag de Im-
prensa, sO é possivel com a colaboragdo de todos,
seja no fornecimento de informagées, seja no en-

/ vio de sugestoes a Reitoria. O grande beneficidrio,

¢ claro, é a propria Universidade”.
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Com o apoio institucional, a Assessoria de Comunicag&o da Unicamp,
sob o comando de Eustaquio Gomes, foi aos poucos conquistando credibilidade
interna e externa. Inicialmente, havia um clima de desconfianga com rela¢do ao

papel do jornalista, entendido como assessor pessoal do rei-
tor, que assumia a dire¢do da Universidade apos um processo

cep
Inicialmente de negociagdo durante o periodo de intervengdo na institui-
haviaum ¢do. Gradativamente, porém, o gelo foi se quebrando e os
climade pesquisadores comegaram a perceber que a atuagio da as-

desconﬁanga sessoria contribuia para reduzir o grau de distor¢io da disse-

3 inaga isas na midia.
com relagdo minagdo das pesquisas na

ao papel do
jornalista.. ”

Para possibilitar uma cobertura competente da divul-

gacdo cientifica, a Assessoria de Comunicagio comegou a
promover, ao lado do Sindicato dos Jornalistas da cidade,
cursos de especializagdo em diferentes areas do conhecimen-
—10, Historia Economica, Politica, Informatica, Psicologia Apli-
cada ao Jornalismo foram alguns dos muitos cursos oferecidos por pesquisa-

doras da propria Unicamp, preocupados em contribuir para uma divulgagio
correta das pesquisas.

Aos poucos, a Assessoria foi adquirindo credibilidade e passou a ser
freqlientemente referenciada como modelo por sua atuagio como mediadora
no relacionamento entre o pesquisador e os jornalistas. Em 1986, com a cria-
¢do doJornal da Unicamp, publicagdo mensal destinada fundamentalmente a
divulgagdo das pesquisas produzidas na Universidade e a contragio de jorna-
listas profissionais, a maioria com experiéncia na grande imprensa, consolida-
se o papel da Assessoria.

Atualmente, uma equipe de oito jornalistas se reveza no atendimento
aos pedidos da imprensa, produz matérias para as publica¢des da Universida-
de, que em sua grande maioria sdo aproveitadas pela midia, e oferecem su g‘es-
toes de pauta. Foi também criada a Agéncia de Noticias da Unicamp, respon-
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savel pela reprodugdo das matérias publicadas no Jornal da Unicamp em
veiculos de todo o pais, otimizando, assim, a divulgacéo da produgéo cientifica
da Universidade. A Assessoria de Imprensa on line contribui também para a
disseminagdo do trabalho desenvolvido pela equipe

de Gomes. -
“... resultados
reforcam a
A Assessoria em nimeros importéncia da
atuacdo de
A credibilidade alcangada pela Assessoria Jornahstas
de Comunicagdo da Unicamp, ao longo de mais de cientificos em
uma década de trabalho, pode ser aferida pela publi- universidades e

cagdo de suas pesquisas ou assuntos institucionais de institui coes de

interesse geral. Levantamento realizado nos arquivos . '
pesquisa...

da Assessoria sobre as noticias veiculadas nos prin-

cipais orgdos de imprensa do pais (Jornal do Brasil,
O Globo, Folha de S. Paulo, Estado de S. Paulo), além dos jornais regionais
(Correio Popular e Diario do Povo) no periodo de 1994 a 1996, divulgado no
relatorio do biénio abril 1994-1996, gestdo José Martins Filho, revela a vitali-
dade da Assessoria.

No periodo analisado foram publicadas 7.488 noticias ou reportagens
referentes a pesquisas da instituigdo. Foram realizadas 272 entrevistas coleti-
vas 4 imprensa, emitidos 524 press-releases e editadas 44 edigdes mensais do
Jornal da Unicamp. Além disso foram também produzidos 144 boletins e 644
sinopses dianas. °

Com relagéo a distribuigdo tematica do noticiario sobre a Unicamp,
nesse mesmo periodo, do total das 7.488 noticias publicadas na midia impres-
sa, 0s nimeros sio os seguintes: Pesquisa = 1742, Ensino = 1694, Institucional
= 892, Saude = 868, Cultura = 702, Artigos = 526 ¢ outros temas = 1064.
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Os resultados apresentados pela Assessoria de Comunicagdo da
Unicamp reforcam a importancia da atuagdo de jornalistas cientificos em uni-
versidades e institui¢des de pesquisa. Trabalhando ao lado dos cientistas e de
instituigdes de pesquisa, os jornalistas especializados poderao contribuir deci-
sivamente para multiplicar a divulgagdo da produgo cientifica e tecnologica
nacional. Esse trabalho é tdo ou mais importante em institui¢des localizadas
fora dos centros decisérios do pais.

Somente assim sera possivel fazer com que a produgéo cientifica e
tecnologica regional ndo tenha a sua divulgagéo restrita aos veiculos locais ou
regionais, mas que também ganhe folego nas redagdes da chamada grande
imprensa ou prestige papers. Nesse sentido, a informatica ¢ uma poderosa
aliada para fazer chegar as mios das editorias especializadas, em tempo real, a
ciéncia produzida nos varios cantos do pais. Quem sabe, assim, os resultados
das pesquisas cientificas e tecnologicas do Brasil possam ocupar cada vez mais
espago na midia e serem utilizados em beneficio da sociedade.

Assessoria de Comunicag¢io Integrada

O bom funcionamento da Assessoria de Comunicagio da Unicamp
no a exclui, porém, de uma revisdo de seu papel na visdo moderna de comu-
nicacio social das instituigdes. A complexidade das relagdes instituicionais re-
comenda a existéncia de uma Assessoria de Comunicagdo que dé conta de
uma politica mais ampla, reunindo as diferentes dreas da Universidade, que de
alguma maneira se relacionam com a imagem interna e externa da instituigo.

A atuagio integrada das areas de Jornalismo, Publicidade e Relagdes
Publicas é essencial para a harmonia da gestdo comunicacional, reduzindo,
assim, eventuais lacunas no processo comunicacional. Nesse sentido, € neces-
sario modificar inclusive o organograma da Unicamp, que evidencia o funcio-
namento autdénomo de varios organismos vinculados a comunicagio. Sdo eles:
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Assessoria de Comunicagio, Coordenadoria de Relagdes Internacionais, Centro
de Comunicacio, Assessoria de Eventos, Grafica Central e Editora.

A visdo moderna de gestdo comunicacional orienta que 6rgaos afins,
embora com chefias especificas, estejam de alguma forma sintonizados e orga-
nizados por uma politica comum. A sobreposigio de papéis de coordenatao
da Assessoria de Comunicagdo, com a assessoria simultanea do reitor, edigéo
do Jornal da Unicamp, além de consultoria informal dos diferentes orgéos vin-
culados a comunicagdo, deve dar lugar a uma estrutura organizacional que
permita equacionar adequadamente as multiplas tarefas reservadas aos profis-
sionais de comunicagdo nessa virada do milénio.
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RESUMO

A preocupagdo basica deste estudo é situar o que vem a ser
gravura original, mostrando a ética que exige sua produgdo.
Trata-se de apontar sinais que revelem o pensamento a
respeito da gravura auténtica que, cada vez mais, estd sendo
confundida com outros processos de reprodugao.

Palavras-chave: Arte. Gravura. Critica.

ABSTRACT

The basic concern of this paper is to situate what is the
original picture, providing the ethics which demands its
production. It also offers signs which reveal the thought
about the authentic picture which has been confused with
other reproduction processes.

Key-words: Art. Picture. Criticism.
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ravar é marcar, fazer incisdes sobre qualquer material. No sentido

artistico, a palavra pode ser entendida como o ato de se preparar

uma matriz com desenhos a fim de ser reproduzida, imprimindo cé
pias sobre o papel.

Gravura original € o nome que se dd a cada exemplar, ou seja, € cada
copia resultante de uma matriz gravada de autoria do artista e produzida por este.
Tiragem ou edigdo é a quantidade de cdpias originais estipuladas pelo artista.

Gravura de reprodugdo € a copia resultante da matriz, cuja imagem ndo
¢ de autoria do gravador. Em outros tempos, a gravura servia para divulgar obras
de artistas famosos. As gravuras, quase sempre, eram monocromaticas.

Com o passar dos anos, o gravador deixou de ser anénimo; passou a usar
a gravura como recurso criativo. A individualidade do artista gravador foi
imperando; o artista sentiu, cada vez mais, a necessidade de colocar o seu registro
na matriz para identificar sua autoria. Posteriormente, passou a assinar ¢ a
numerar cada exemplar da gravura.

A estampa de uma obra ja existente, impressa por reprodugdo
fotomecanica, ndo ¢ gravura original. Caso um artista tenha uma pintura
reproduzida por meios fotomecénicos, as copias, se assinadas posteriormente,
terdo validade como meros autografos, mas a assinatura ndo valida a estampa
como gravura original.

A gravura, para ser considerada como tal, deve ser feita com esse
proposito. As caracteristicas de cada processo, os efeitos de cada incisio, fazem
dela um meio peculiar inigualavel, ndo podendo ser substituida por outras técnicas
das artes platicas, nem por processos fotomecanicos.

Sédo trés as fases do trabalho do gravador. Primeiro, confecciona-se a
matriz, gravando a imagem. A seguir, acontece a tintagem da matriz, quando o
gravador distribui as tintas e escolhe as cores. Por ultimo, ¢ feita a impressdo
dessa matriz entintada, passando a sua imagem para o papel.

A matriz € o suporte no qual o artista trabalha, transpondo suas idéias
criativas. Da matriz podera ser realizada uma ou mais copias. Quando se tratar
de uma copia, chama-se monotipia.

Quase sempre a monotipia ¢ feita pintando-se a imagem numa placa de
vidro ou material rigido, sobre a qual se pressiona o papel por cima da tinta imida.
A imagem do vidro ¢ transportada para o papel. Apos a primeira cépia, o restante
da tinta que fica no suporte ndo ¢ suficiente para se tirar outra copia com a
mesma qualidade. Essa técnica € pouco escolhida pelos artistas.
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Quando se tratar de mais copias, a denominagdo ¢ dada conforme o
material e a caracteristica correspondente ao procedimento técnico de feitura de
cada matriz, tintagem e impresséo.

Sinteticamente, a gravura reconhecida como artistica pode ser: gravura
em relevo, aquela cuja parte em relevo da matriz (madeira, lindleo, etc.) cavada
corresponde a imagem entintada e impressa no papel; gravura em céncave ou
calcografica, conhecida como gravura em metal, aquela cuja imagem entintada e
impressa no papel provém dos sulcos gravados na matriz (cobre, zinco, etc.),
sendo, portanto, o inverso da gravura em relevo; litografia é a imagem impressa
no papel resultante da pintura feita em pedra calcaria, ou placa de zinco, que vem
sendo usada mais recentemente. A matriz ndo tem saliéncia. O desenho ou pin-
tura ¢ feito por lapis ou tinta, ambos gordurosos, aplicados a pincel ou a caneta.
Para a entintagem, a pedra ¢ molhada com dgua. A tinta gordurosa ndo absorve
a agua, ficando esta, entdo, acumulada nas regides sem tinta. Novamente a tinta
¢ aplicada, agora com uso do rolo. Onde havia tinta, esta ¢ aceita novamente.
Nas partes onde havia dgua, a tinta é repelida. Ao imprimir, a matriz (somente a
parte entintada) ¢ estampada no papel. A parte com agua preserva a cor do
papel. A impressdo se da em prensa litografica; serigrafia tem geralmente a
matriz feita em uma tela de seda, sendo a impresséo por permeagdo, isto é, a tinta
atravessa a matriz, sendo pressionada por um rodo préprio para esse fim, fixan-
do-se no papel ou outro suporte.

A gravura, para ser original, deve ser atestada pelo artista. O gravador
escreve a lapis, abaixo da imagem impressa, no mesmo papel da obra, da esquerda
para a direita, a técnica, a numeragdo do exemplar e o total da série (assunto que
VEremos a seguir), a assinatura e o ano de execucio.

As inscrigdes so feitas a lapis porque o grafite sobrevive longo tempo,
mesmo que o papel precise ser clareado e tratado com agentes quimicos para ser
conservado.

Alguns gravadores, com receio de possiveis fraudes, além das inscrigdes
a lapis na parte frontal, assinam com caneta e colocam o seu carimbo no verso da
gravura.

Cabe ao autor estipular o nimero de exemplares da tiragem e o tipo de
copia a que se destina. Existem nomenclaturas usuais conhecidas no mundo todo
que qualificam e auxiliam a situar o valor da gravura, sobretudo no mercado de
arte. Trata-se da identificagdo e numeragio de cada exemplar.

Ao trabalhar a matriz, o artista sente necessidade de saber se o resultado
at¢ aquele instante esta satisfatorio. Para isso, imprime uma cépia. Se esta nio o
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agradar, continua a trabalhar a matriz. Essa copia chama-se prova de estado e o
artista, se quiser assina-la, devera colocar a sigla PE (Prova de Estado).

As provas de estado sdo um meio de o gravador saber se o que esta
fazendo até o momento esta de acordo com o que quer realizar. Conforme a
técnica usada na confecgdo da matriz, é muito dificil prover com exatiddo o seu
efeito depois de impressa, sem tirar essas copias.

Por isso, principalmente quando o artista € rigoroso quanto a qualidade
de seu proprio trabalho, faz varias provas de estado na qualidade de que necessitar,
até que aprove o resultado final da matriz. Ao imprimir uma copia que corresponda
as suas necessidades, ndo precisa alterar mais o trabalho na matriz. Essa primeira
copia aprovada chama-se prova do artista e € identificada como PA (Prova do
Artista).

As provas do artista sdo numeradas de I, IT em diante, desde que nio
ultrapassem a quantia de 10% do total da tiragem. Pode-se numerar o total das
provas do artista para dar informagdes mais exatas. Como exemplo: na primeira
copia de um total de cinco gravuras devera constar: PA I/V. Entende-se que o pri-
meiro numero corresponde & copia propriamente e o segundo, a todas as copias PAs.

As copias-prova do artista ndo sdo computadas ao total da tiragem, fi-
cando em propriedade deste, evitando-se colocd-las no mercado. Na nossa opi-
nido, bastaria apenas uma prova do artista para o autor guardar em seu acervo,
ficando o restante das copias incorporadas a quantidade da tiragem da gravura.

As escolhas da cor sdo chamadas provas de cor. Sdo as provas de cores
isoladas ou variadas que servem para o artista decidir qual ou quais cores serdo
usadas na edig¢do. Na copia deve constar, por exemplo, 1 prova de cor A, 1 prova
de cor B, 1 prova de cor A+B e assim por diante.

Para fazer a tiragem, o gravador estipula uma quantidade final e imprime
as copias, aos poucos, conforme for necessitando de outras mais. Também ¢
costume tirar véarias copias e depois numera-las, dando como encerrada a edi-
¢do. O autor assina e numera cada copia, excluindo aquelas que, por algum
motivo, ndo estdo a contento. E importante que as copias da mesma tiragem
sejam o mais semelhante possivel entre si.

A numeragio acontece sem siglas, colocando-se o primeiro numero de
modo que corresponda ao proprio exemplar e o segundo, ao total da edigdo.
Entre os numeros, coloca-se um trago ou barra.

-

Outros tipos de provas podem acontecer, dependendo da finalidade. No
caso de o gravador determinar ao impressor que execute a tiragem, existe a
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prova bon a tirer, sem finalidade de comércio. Esta servira como prova modelo
para que o impressor faga as copias da edigdo, procurando manter a mesma
qualidade desta.

E correto que nas copias impressas pelo » ; .
impressor conste a sua assinatura, mencionando a A excessiva tiragem
sua participagdo, o que sera feito com as letras
IMP, abreviatura de “impressit”, que quer dizer “im-
primiu”, em latim. Se for usado um papel artesanal, dessa forma de arte,
nele deve constar também a assinatura de quem o
produziu.

deturpa a real validade

vulgarizando-a.”

Ha, também, a prova do impressor que é
conhecida como PI. Geralmente, quando o impressor faz a tiragem para o grava-
dor, ele fica com uma copia como lembranga, comprovando o seu trabalho.

Existem os exemplares Hors Commerce que, em francés, significa “fora
do comeércio”. Sao reconhecidos pelas letras HC. Essa sigla ¢ impressa nos
exemplares para serem presenteados sem o intuito de venda. Comumente sdo
numerados em algarismo romano.

O numero total de copias originais de uma edi¢do ndo deve ser exagera-
do. O valor monetério de cada gravura esta ligado a quantidade de sua tiragem.
Quanto menos cdpias tiver a edigdo, maior serd o valor de cada exemplar. Por
exemplo: ao se compararem duas gravuras diferentes com qualidades estéticas
equivalentes de um mesmo autor, a que for de tiragem menor custara mais.

Como sugestdo, a quantidade maxima da edi¢do deve oscilar em torno
de sessenta copias. No caso de haver um nimero maior que esse, 0 que ocorre
geralmente com gravuras cuja impressio nao foi feita pelas maos de seus auto-
res e, sim, pelos impressores, o valor dos exemplares decai muito.

Nao ¢ dificil presumir que, em muitos casos, a excessiva tiragem deturpa
a real validade dessa forma de arte, vulgarizando-a. A gravura ndo pode e nem
deve ser comparada as produgdes em massa, nem pelos artistas e nem pelo
publico, pois perderia a sua “aura” artistica.

A ética do gravador

A gravura exige que oS artistas sejam conscienciosos e responsaveis.
Essa postura ¢, de fato, imprescindivel para que a gravura seja considerada arte.
Existem alguns principios que comumente regem a ética do gravador.
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Segundo Anico Herskovits, ha “varias etapas entre a execugéo da ma-
triz e sua edigdo, por isso, no terreno da gravura, a fronteira entre o falso e o
verdadeiro é muito ténue”.(1986,79).

O artista, ao conceber uma gravura, deve executa-la com tal intuito,
devendo criar e executar a matriz. Se possivel, ele proprio deve fazer a impressao
da matriz, ou, quando muito, orientar o impressor ou algum ajudante para isso.

Todo exemplar deve ser assinado pelo gravador, seu autor, contendo o
numero da copia original e o total da série. Apos estar concluida a edigéo, a
matriz deve ser danificada para que ndo seja mais usada. Assim, fica preservada
fielmente a quantidade de estampas originais existentes, estipuladas e assinadas
pelo autor.

O gravador deve, portanto, controlar o destino de suas gravuras, tendo
anotado consigo o numero e com quem esta cada exemplar de cada gravura. Por
meio de fichas ou de disquetes de computador, esse controle é possivel de existir.

Como cada exemplar da gravura, por ser multiplo original, € mais barato
do que obra tnica de uma pintura ou de outras modalidades artisticas, alguns
artistas confundem a sua importancia e a fazem apenas com o objetivo de usar a
vantagem de reproduzir a matriz, a fim de obter lucro e espalhé-la rapidamente
no circuito comercial. Geralmente, esse artistas ndo conhecem as técnicas e ndo
sabem corretamente como se faz uma gravura. Levam os seus projetos para que
habilidosos os copiem, executando a matriz e a sua impressdo. Depois, apenas
numeram as gravuras e assinam cada estampa, colocando-as a venda.

Essa ¢ uma das principais causas da desvalorizagdo dessa forma de arte,
pois sdo os proprios artistas que fazem mau uso dela. Muitosmarchands, galeristas
e casas de molduras colaboram com isso, estimulando a venda das estampas, até
mesmo abaixo do custo das reprodugdes feitas em graficas. Isso confunde o
mercado de arte. O colecionador, o apreciador, enfim o espectador, em geral, nao
percebe que ndo se trata de gravuras de primeiro nivel, pois seus autores ndo sio
auténticos gravadores.

Claro que um pintor pode fazer gravura e um escultor também. O artista
tem o direito de escolher a técnica que lhe for mais conveniente no momento em
que se expressa artisticamente.

Nio pretendemos colocar a gravura como sendo exclusividade somente
dos gravadores. Ela ¢ um segmento artistico para cuja realizagdo exige-se*do
artista que seja um misto de desenhista, pintor e escultor. O artista precisa ter um
dominio criativo e técnico que muitas outras modalidades de arte ndo exigem.
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Talvez por essa razdo € que varios artistas ndo a praticam, procurando outros
para transformarem em gravuras seus desenhos e projetos.

Nunca ¢ demais repetir que o gravador auténtico € aquele que cria, faz a
matriz, executa ou supervisiona a impressdo e a tiragem. Entretanto, ha muitos
gravadores auténticos que fazem a impressdo de seu trabalho, ndo deixando que
outros os ajudem. g

Todo gravador sabe que, no momento da impressdo, podem-se corrigir
possiveis falhas que ocorreram na execug@o da matriz, pondo um pouco mais de
tinta ou pressionando menos determinada parte do trabalho. A propria fase de
entintar e imprimir tem seus segredos e, evidentemente, quando essa fase € feita
pelo autor, isso o coloca em vantagem sobre qualquer outro impressor habilitado.

O artista ¢ soberano no seu trabalho. Cabe somente a ele deixar ou nio
transparecer a sua conduta como gravador. Ele escolhe os efeitos, as cores, a
edigdo. Em suma, se a sua postura for ética, a gravura jamais sera considerada
arte “menor”’.

Consideracodes finais

A gravura ¢ vitima facil de objetivos mesquinhos. Muitos artistas abusam
da sua caracteristica de gerar multiplas obras e a desqualificam. Geralmente, ndo
fazem a matriz, nem a impressdo. Deixam esses servigos a terceiros. Como
conseqiiéncia, nasce a gravura estritamente decorativa sem o sopro espiritual do
seu autor.

Contudo, € pertinente registrar que o ato de gravar foi tendo conotagdes
diferentes através dos tempos. Virou artistico na medida em que auténticos artistas
optaram por seu uso para se expressarem.

O resultado da gravura é insubstituivel. Nenhum outro meio oferece
possibilidades semelhantes. Por isso, compensa ao artista o dispendioso trabalho
para fazé-la. Ndo € por causa de sua condigdo de se fazerem multiplos originais
que fascinam o gravador, mas porque outro meio ndo traria 0 mesmo resultado.

Para o auténtico gravador, entintar a matriz e imprimi-la para fazer a
tiragem ndo € um mero trabalho repetitivo, assim como o cantor que canta a
mesma musica em varios shows. Cada vez que isso acontece, conhece-a melhor.
Percebe novas nuances de seu conteudo e interpretagdo. Canta com a alma,
entrega-se por inteiro naquele momento.

O teatro também pode servir de exemplo. Quantas vezes ouvimos 0s
atores dizerem que conhecem e encenam melhor a pega depois que ela esta ha
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alguns meses em cartaz! Nio € diferente com a gravura. A cada entintagem e
impressdo o gravador se entrega, da a cada exemplar o sopro espiritual de sua
existéncia.

O servigo de tiragem para o auténtico artista-gravador ndo é mecanico,
nfo € robotizado como muitos supdem. Fazer, sentir, ver, entrar em contato com
a sua criagdo é um momento especial de auto-conhecimento.

Enquanto existirem artistas que fagam da gravura o seu meio fundamen-
tal de expressdo, ela existird artisticamente. Ndo € “menor” ou “maior” do que
outras artes, mas ¢ um meio que ndo serve para principiantes, devido a dificil e
morosa técnica que lhe é peculiar. Nio serve tam-
. bém para pseudo-gravadores que apenas a utili-
“Fazer, sentir, ver, entrar €m  zam como mero reprodutor de imagens. Seu uso é
adequado a artistas talentosos, responsaveis, éti-
cos, que sdo incapazes de fazer fraudes na tiragem.

um momento especial de Seria mais condizente para a propria ma-

nutengdo da gravura como arte que “todo” grava-
dor tivesse, como principio ético, fazer a matriz, a
entintagem e a tiragem com as suas proprias maos.
Evitaria, assim, que a gravura fosse explorada erroneamente com objetivo tinico
de “comeércio”.

contato com a sua criagdo ¢

auto-conhecimento”.

O artista, ao escolher realizar sua obra em gravura, mostra ter uma sen-
sibilidade refinada. Os variados processos de gravura sdo especiais e ndo devem
ser simplesmente imitados com outros materiais de pintura e desenho.

No sentido conteudistico, a gravura € uma fonte de recursos como qual-
quer outro processo das artes visuais. A temadtica, as cores, a composigdo, as
formas, tudo que envolve a criagdo nas artes plasticas faz parte da universalida-
de da arte, podendo ser manifestada por meio de qualquer modalidade, pois as
suas qualidades dependem exclusivamente do talento do artista.

Em verdade, a obra artistica pode ser feita por qualquer processo, ndo
estando uma determinada modalidade em superioridade a outra. A gravura, a
pintura, o computador, assim como tantas outras possibilidades e recursos mate-
riais oferecem inimeras condigdes para que o artista produza uma obra artistica.

Encerrando o presente estudo, nunca ¢ demais recordar que a arte de
nosso tempo, como descreve o critico Herbert Read, atende a “necessidade in-
terna” do artista. Esta “corresponde a uma necessidade externa, que é simples-
mente a de comunicar-se com outras pessoas com a maxima intensidade; e a
arte € a reconciliagdo dessas duas necessidades™. (1981).
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RESUMO

Este artigo apresenta uma andlise estética da atividade de
Relagdes Publicas sob a perspectiva da teoria de Pareyson. Pareyson,
assim como outros autores, propoe que o fazer humano implica estética.
Assim, especificando as realizacdoes humanas na pratica de Relagées
Publicas, tem-se que esta, para conter aspectos estéticos, deve
envolver um triplice fazer, devendo ser. bem pensada, bem realizada
e bem inventada. A profissio de Relagdes Publicas tem permanecido
isenta de uma ideologia aceita, apesar dos muitos codigos de ética e
conduta que tém sido elaborados. E na estética que as Relagdes
Piiblicas encontrardo seu caminho como uma verdadeira profissdo
aceita pela sociedade como uma contribui¢do para o bem comum.

Palavras-Chave: Relacdes Publicas. Estetica. Comunicagdo.

ABSTRACT

This article presents an aesthetics analisys of the Public
Relations activity as viewed by Pareyson's theory. Like other authors,
Pareyson proposes that human doing contains aesthetics. Thus,
specifying human achivements in the practice of Public Relations,
one has that this activity, in order to contain aesthetical aspects, must
involve a threefold doing. It should be: well thought, well invented,
and well executed. The practice of Public Relations has remained
devoid of an accepted ideology, in spite of the many codes of ethics
and conduct which have been drafied. It is in aesthetics that Public
Relations will find its way as a true profession accepted by society as
contributing to the common good.

Key-words:Public Relations. Esthetic. Communication.
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"Ha trés espécies de organizacoes.

Primeiro, as que tém por base o poder, a riqueza ou a autoridade
de grandes lideres.

Segundo, aquelas organizadas por conveniéncia dos membros, as
quais continuario a existir enquanto os membros satisfizerem suas
conveniéncias e delas ndo discordarem. ¥

Terceiro, as que se organizam tendo como centro de suas ativida-

des um bom ensinamento e a harmonia como guia de sua vida".

Este trabalho tem como objetivo principal relevar uma perspectiva sobre
a atividade de Relagdes Publicas, por mim desvelada, sem aprofundamento, em
obra anterior?, Fago-o com a finalidade de expd-la a comunidade de Relagdes
Publicas para ser investigada com minucias e assim consubstanciar filosofica-
mente esta atividade, pois este estudo ambiciona transcender a area da ciéncia e
alcangar a dimensio da reflexdo filosofica. Seu conteudo ¢ introdutdrio - uma
apresentagao de hipdtese - que o abandono a especialistas na drea e a todos
aqueles com atitude cientifica, a fim de ajudarem a embasar esta atividade que
esta sendo lecionada na Universidade e com a qual estdo comprometidos inume-
ros professores e muito mais alunos. Nenhum deles pode e deve satisfazer-se
com a superficialidade da técnica mecinica ainda lecionada por alguns e execu-
tada por inumeros outros. Ha que buscar a técnica estética - uma pericia do
espirito humano pela qual o homem ¢ capaz de inventar sempre o
novo . E dever ético e estético produzir sempre algo melhor. Pobres dos profes-
sores que se satisfazem com a técnica instrumental e infelizes de seus alunos,
futuros profissionais, herdeiros miopes desses pseudomestres e muito falsos edu-
cadores. Miseraveis daqueles, ditos cientistas, se é que assim podem ser desig-
nados, que jamais se preocuparam em perceber outras Oticas da ciéncia particu-

lar das Relagdes Publicas.

Ocorre, pelo menos no Brasil, algo paradoxal na esfera das Relagdes
Publicas. Apesar da fiscalizagdo do exercicio profissional, decorrente de lei
cartorial, existem, ainda, pessoas identificando-se como “"Relagdes Publicas" e
orgulhosas de possuirem cartdo de visita, ostentando esse titulo e muitas outras

1 Bukkio Dendo KYOKALI . 4 Doutrina de Buda . Tokyo : Kosaido, 1966.p. 478-9. Esta obra € o livro sagrado do Budismo.
Aqui foi colocada com a inten¢do de mostrar como muitos sdo os ensinamentos que nos levam a estética.

2 Roberto Porfo SIMOES . Relagdes Publicas : fungdo politica . Porto Alegre: Sagra, 1987. Imagino ter sido um dos
pioneiros, sendo o primeiro, pelo menos no Brasil. a explicitar a idéia de estética em Relagdes Publicas. No entanto, o fiz de
maneira superficial, que busco compensar , um pouco, com este artigo.

3 Odone José de QUADROS . Estética: da via , da arte, da natureza. Porto Alegre : Académica, 1986. p.73. Esta obra ,
originaria da excelente dissertagio de mestrado do autor, serviu de base para este primeiro refletir estético sobre as Relagdes
Publicas.
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com a ambigio de um dia virem a ser "Relagdes Publicas". Nao raro alguém cita
uma personalidade do mundo desportivo, social, politico ou cientifico como "a
maior Relagdes Publicas do Brasil”. Ha, também, empresas desconhecedoras
dos reais encargos e do nivel de formagdo - universitdria - desse profissional,
recrutando "Relagdes Publicas" para tarefas, propostas explicitas ou
prescritivamente, na maioria das vezes, margeando as fungdes dessa atividade,
segundo os cinones estabelecidos pelos conceitos académicos e pelas normas
das entidades que congregam esses profissionais: Conselho, Associagdo Brasi-
leira de Relagdes Publicas e Sindicato. Pode-se inferir, por essa razao, sem muito
esforgo, que tal designativo e a assungdo do papel que lhe corresponde, ou €
imaginado corresponder, possuem conotagdes positivas. Poder-se-ia afirmar, sem
medo de errar, que ha com respeito a esse designativo, assim como o que ocorre
com o termo relagdes humanas, um inconsciente coletivo de algo positivo.

Contudo, identifica-se na esfera da comunidade dos profissionais, profes-
sores e estudantes de Relagdes Publicas algumas pessoas com certo embarago
em se identificarem como membros dessa comunidade. Utilizam-se das denomi-
nagdes de comunicadores, ombudsman, marketing de relacionamento, marketing
social, assessor de assuntos publicos € outros, pois, semanticamente, o termo
Relagdes Publicas lhes parece contaminado por algum virus pejorativo. Ao que
tudo indica, injetado por meio de criticas realizadas, tanto por outras profissdes,
em especial, por jornalistas, por ter essa atividade se disfuncionalizado, em mui-
tas ocasides, sobretudo nos regimes ditatoriais, mas, também, por um tipo de
miopia cientifica de profissionais e professores da area, em face do desconheci-
mento da real esséncia da profissao e, por fim, até por ma intengéo de alguns dos
seus detratores. Esse problema tem sido tangenciado, mas jamais alguém se
preocupou em desvela-lo. Fago ressalva aos designativos utilizados em substitui-
cdo a expressdo Relagdes Publicas. Ha muitos profissionais, em muitas ocasi-
des, que se utilizam de outra denominagdo em substitui¢do ao termo Relagdes
Piblicas, mas o fazem, estrategicamente, em razdo de modismo ou da percepgio
que possui aquele que ira contratd-lo, a fim de néo perder o mercado. Em abso-
luto esses profissionais sentem ou sentiram vergonha de se intitularem *“Relagdes
Publicas”. Sao, apenas, inteligentemente, oportunistas.

A tese - 6bvia - é que Relagdes Publicas possui inestiméavel valor para a
sociedade, somente que esta desconhece a verdadeira missdo dessa atividade
e, intrinsecamente, seus beneficios. Ndo se pode adjetivar a sociedade de
alienada, pois a propria comunidade de Relagdes Publicas ainda nédo foj ca-
paz de aprender e descrever corretamente o papel da sua profissdo e ignora
a sua relevancia. Em conseqiiéncia, a categoria profissional de Relagoes Publi-
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cas ndo possui sua ideologia* e, sem a mesma, lhe falta ela grupal. Apesar de
que, em seus principios filosoficos e praticos, a profissao busca fazer com que as
organizagdes trilhem o mesmo caminho estético proposto por um guia espiritual
como Buda, por exemplo.

A comunidade cientifica e também a sociedade de uma maneira geral
guardaram, por muito tempo, a premissa de que tanto o mundo fisico como o
mundo social estavam condicionados as leis do Cosmo, ou seja, da ordem.Tudo
ocorreria sob leis e principios. Os fatos estariam devidamente regulados. Tudo
que saisse dos princi-pios basicos da harmonia era considerado incorreto. Hoje
em dia, porém, olha-se o mundo fisico e social de

93

outra maneira. A aleatoriedade, a irregularidade, a

imprevisibilidade - em suma o caético - podemes- ~ Nas profundezas do caos

conder atras de si uma fachada de ordem. Nas
profundezas do caos estd oculto um tipo de ordem

esta oculto um tipo de

ainda mais fantastico.* ordem ainda mais

Certo ou néo, ocorre, tanto na scciedade

| , fantastico”.
como um todo quanto em comunidades especifi-

a

cas, a confusdo, o conflito, a polémica, a contro
vérsia. A barbdrie é o natural, enquanto a civilidade € o raro. Assim como a
doenca ¢ o constante e a satude, o escasso. Isto ocorreu e ocorre em todas as
civilizagdes e por essa razdo o ser humano foi criando atividades que viessem a
contribuir para a salva¢do da humanidade. Caso contrario seriam consideradas
perniciosas e, portanto, marginais. Tais atividades foram, com o tempo, transfor-
madas em profissdes. Todas as profissoes existentes devem trazer beneficios a
sociedade. Assim esta espera e, por isso, as reconhece ¢ as legaliza. Ao mesmo
tempo as carreiras ddo aos individuos condigdes de sobrevivéncia através do
seus trabalhos. Elas - profissoes, carreiras, atividades - encerram em si mesmas
a expectativa dos principios da ética, mas somente se legitimam quando seus
profissionais decidem e agem para o bem comum. Contudo, nem sempe ocorre
assim.Muitos profissionais, no desempenho de suas atribuigdes, em razio do ca-
rater de sua personalidade, cometem deslizes éticos. A profissdo, ente abstrato,
¢ ética; o profissional, ser humano, pode ser antiético.

O estatuto da atividade de Relagdes Publicas prescreve - apos o diag-

nostico e prognostico da dindmica do sistema organizagao-publico, inserido em
uma conjuntura socioecondmica e politica em ‘determinada época - através de

4 Christophe DeJOURS. A Loucura do Trabalho . Sio Paulo : Cortez, 1987. Este autor , nesta obra, faz excelente analise
do problema da ideologia das profissdes e sua relagdo com a motivagio dos profissionais.

5 James GLEICK. Caes - a criagde de uma nova ciéncia . Rio de Janeiro : Campus, 1991. Esta obra trata deste assunto com
invulgar simplicidade.
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pareceres ao poder central da organizagdo, decisdes sobre as politicas e progra-
mas de a¢des organizacionais que visem a integragdo dos interesses com seus
publicos. Posteriormente, quando necessario, planeja ¢ executa programas de
comunicagio junto aos diversos publicos a fim de leva-los a entender o significa-
do das decisdes. A atividade de RR.PP. busca, exatamente, a cosmogonia, a
harmonia, a compreensdo mutua, na relagdo entre as organizagdes € seus publi-
cos, na qual cada situagdo ¢ inusitada, podendo haver alguma semelhanga, mas
jamais uma igualdade, tendo o profissional que buscar construir a bela solugio para
o problema. Ocorre, porém, que jamais foi examinada a sua contribuigdo, em sua
aparéncia e em sua esséncia. A contribuigdo deste artigo €, também, a de refletir
sobre a razdo do fracasso em ndo se atingir, na atividade de Relagdes Publicas, a bela
forma que deverd conduzir ao bem e a verdade. Isso seria em razdo da falta de
artisticidade ® daqueles que dirigem a organizagio e daqueles - 0s profissionais de
Relagdes Publicas - que os assessoram nos aspectos da micropolitica. Artisticidade
¢, também, um tema da esfera da estética. E a estética em si.

Essa esséncia é encontrada, inicialmente, na proposta de decisdes em
busca do bem comum. Isso se refere a esfera da etica. Contudo, ha outra dimen-
sdo que transcende a ética.Trata-se da esfera da estética. Quando se trata de
relagdo de poder, criando ambitos - possibilidades uteis e valores - estamos no
campo da ética. Porém, quando se criam jogos de possibilidades, caminhos soli-
darios, estamos no espago da estética. A decisdo ¢ da ética. A bela decisdo,
implicando harmonia, é da estética.Tdo extensa quanto a ética, a estética ¢
indissociavel do comportamento humano.

O termo estética é de origem grega e proveniente do.adjetivo aisthetikos,
na sua forma de nominativo plural neutro fd aisthetika. Seu significado etimologico
¢ o de algo percebido pela sensagdo. Alexander Baumgarten foi quem o
substantivou pela primeira vez, em meados do século X VIII, ao intitular sua tese
de: Aesthetica. Esse evento serviu também de marco referencial de sua consti-
tui¢do como uma disciplina filosofica autonoma.

A estética é, hoje em dia, parte da filosofia, isto é, uma reflexdo
especulativa sobre a experiéncia estética, sobre o ato estético, ou seja, sobre
aquela série aberta de reacdes experimentadas pelo ser humano no cam-
po da sua sensibilidade mais plena, mais total, mais elevada, diante de
qualquer fenomeno natural, espiritual ou artificial’. A estética trata da
sensibilidade do ser humano no seu pensar, agir einventar ®, tendo, portanto, um

6 0. QUADROS, Op. cit. p. 153.
7 1d., Ibid. , p.77.

8 A escola estética de Pareyson diz que criar é divino. O ser humano restringe-se , na dimenséo estética, ao inventar, ao formar,
ao produzir. O reproduzir ndo pertence a estética, enquadra-se no dmbito da técnica mecénica. Assim, copiar uma obra é pecado
capital contra a estética.

-



ARTI GO S 95

A Estética das Relagdes Publicas

sensibilidade do ser humano no seu pensar, agir einventar * , tendo, portanto, um
carater especulativo e concreto ao mesmo tempo. Estuda o ser humano no seu
fazer com arte, quando tem que colocar sentimento para fazer bem feito.

A teoria e a préatica encontram-se na estética. A estética ultra-
passa a mera pratica. Ocorre quando se tem que encontrar a - nova - forma
adequada. Se assim se faz, demonstra-se pericia técnica, ou seja, um saber ade-
quado ao momento. Com isso chega-se a bela imagem, ou seja, um acerto na
parte teorica, adequagdo das agdes e um alto grau de interpretagdo das novas

situagdes, demonstrando que a teoria e a pratica
foram adequadas. Para que isso ocorra, contudo, I
o ser humano, além de pensar e agir, tem de inven- Ha a arte porque antes
tar. Neste jogo da teoria com a pratica tem-se o existe o estético”.

ato estetico na teoria e o fato artistico na pratica.

O ato é estético. O fato ou a obra, artistico. Ha o

costume de pensar-se que em razdo das obras de artes existe o estético. E exa-
tamente o contrario. Ha a arte porque antes existe o estético. Assim € que, na
experiéncia humana, a estética ou o carater artistico, ou a formatividade
esta presente de modo genérico. Inerente - em termos de artisticidade
genérica. Enquanto que, na arte verdadeira e propria, a estética, ou o
estético, ou o artistico, ou o carater formativo, esta presente de modo
especifico. Emergente.’

O estético esta presente, de maneira geral, na agdo organizacional, ou
seja, no processo formativo das politicas e programas de agdo, pensadas, inven-
tadas e decididas por aqueles que a administram. Estd contido, também, na agdo
do profissional de Relagdes Publicas, que € pensada, planejada, inventada na
busca do éxito na prevencao e solugdo dos conflitos no sistema organizagio-
publicos. Mas, ainda esta presente, de modo especifico, nos programas e pegas
de comunicagdo que a atividade produz. Mas, mais do que isso, 0 estético esta,
no caso das Relagdes Publicas, na reflexao sobre essas trés dimensodes da’éxpeu
riéncia humana, ndo como algo abstrato, mas no sentido de trazer a luz os seus
signiticados, os seus valores e, sobretudo, as suas possiblidades.

Poder-se-ia argumentar com varias concepgdes antigas ¢ comuns de
estética, demonstrando que a atividade em seu fazer, as propde e as contém.
Assim, tgriamos a visdo de estética segundo a beleza matematica, conforme
Policleto, no século V a.C., para quem a beleza significava harmonia das formas.
Encontra-se esse principio em Relagdes Publicas, quando se diz que esta ativida-

9 0.QUADROS . Op. cit. p. 149
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de é formar a boa imagem. Desejando-se, pode-se buscar outro sentido ordina-
rio, também do passado, anterior ao primeiro, no qual a beleza era enfocada, por
Homero, Hesiodo e outros, sob o ponto de vista ontologico. A beleza era o cos-
mo, a ordem. Esta perspectiva encontra-se em um dos paradigmas da atividade,
ou seja, na proposta da compreensdo mutua, da integragdo. Hd, ainda, outro
ponto de vista sobre a atividade que também pode ser relacionado diretamente
com a estética. Trata-se do paradigma de que Relagdes Publicas ¢ 90% realiza-
¢d0 e 10% promogdo. Realizagdo no sentido de fazer o melhor possivel; promo
¢do, significando tornar publico ou, no slogan em

] francés: Bien faire et savoir dire. Essa €tica teria
“E belo enquanto ser € ndo  suporte no conceito de beleza moral, quando a be-
leza é o bem, proposto por Socrates e Plotino. Para

r r 29
€ S€r porque ¢ belo™. esses dois filosofos, a beleza mais bela € a interior

e se conquista, o que quer dizer, se constroi, e de

dentro para fora, do espiritual para a exterioridade
fisica'®. Ora, ndo se diz que Relagdes Publicas €, em primeiro lugar, arrumar a
casa e, depois, mostra-la ? E nessa linha que se entenderd o apelo de Plotino para
quem, se ndo estivermos satisfeitos com nossa imagem, fagamos como o escul-
tor tirando aqui, cortando acola, polindo, burilando até que surja diante de nossos
olhos a nossa verdadeira imagem''. Ha outra versdo, desta feita segundo Cicero,
para quem a beleza era a eficiéncia, a saude. Dizia ele de que vale o bonito se
nio funciona bem, se nio ¢ eficiente. Percebe-se que os critérios para designar
a beleza variaram muito no decorrer dos tempos. E bem possivel que esse pro-
blema ¢ que tenha levado Montaigne'? a se expressar: s¢ houvesse alguma
prescrigdo natural da beleza, a reconheceriamos em comum, como o calor do
fogo.

Porém, a defini¢do de estética ainda hoje nio esta totalmente conclui-
da. O principio do se e somente se'’ ainda néo foi atingido. No entanto, existe
um caminho para se entendé-la no contexto da estética contemporanea que re-
conhece e fundamenta um novo modo de "ver", de viver, de sentir, portanto, de
ser, da descoberta do estético em toda a operagido humana e da produgdo de
entes abertos, dialogdveis, numa perspectiva interpretativa. Trata-se da escola
estruturada por Pareyson'4, cujo critério de belo € o éxito (riuscita) atingido atra-
vés da formatividade - um composto de forma e processo: duas realidades distin-

10 Op. cit., p. 149.

11 0. QUADROS . Op. cit., p. 23.

12 Apud 0. QUADROS. Op. cit,, p. 27.

13 Trata-se do principio essencialista onde a Estética (definiendum) , se-e somennte -"X" for igual a Estética.
14 Veja-se as varias obras deste autor, entre outras, Luigi PAREYSON. Teoria della Formativita . Firenze: Sansoni , 1974,
Teoria dell'arte. Milano: Marzorati, 1965.. I Problemi dell'estetica. Milano: Marzorati, 1966.
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tas, mas hipostaticamente unidas e indissoliveis - isto ¢ um tal fazer que, enquan-
to faz, inventa o "modo de fazer"; produgdo que é, ao mesmo tempo e
indivisivelmente, inven¢do'. Contém essa escola a premissa de que o ser vale
enquanto ser. E belo enquanto ser e ndo é ser porque é belo.

No contexto desta maneira de entender a estética, Pareyson'® diz: Nio
existe atividade humana que néo tenda a realizar obras, e uma obra, qualquernque
seja a atividade que nela se inclua, ndo pode alcangar seu éxito a ndo ser fazen-
do-se forma, definida e coerente, porque nenhuma atividade, seja ela moral,
especulativa ou qualquer outra, pode chegar a realizar obras a ndo ser excercitando
aquele processo de invengao e produgdo no qual consiste o formar.

A obra ou o fato artistico € um ente novo, produzido pela imaginagdo
inventiva do homem, através de um processo de gestagdo fecunda, durante o
qual, o homem artista, ao mesmo tempo em que faz, inventa o proprio fazer,
enquanto este se faz, de tal maneira que o resultado deste trabalho é uma forma 3
nova, viva, independente, auténoma, irrepetivel, prenhe de conteudo humano, aberta,
dialogavel. Aqui se pode fazer uma critica a censura, pois ela ndo ¢ aberta, logo
ndo ¢ estética. Pode-se, também, compreender por que a negociagao, instrumen-
to basico de solugdo de conflitos entre a organizagéo e seus publicos, ¢ tida com
fato estético, quando ha desempenhos de possibilidade, ou seja, ndo € dilematica,
isto €, sim ou ndo, mas, ao contrario, apresenta o carater da alteridade.

Nessa perspectiva de estética, a beleza ndo ¢ entendida como um prin-
cipio transcendental ontologico, tampouco como um objeto ou ainda como mera
qualidade. A estética ¢ tida como relagdo. Um estado que se estabelece entre,
que pode ser conquistado e se construir. Essa construgdo ¢ realizada através do
sentimento, ou seja, aquele sentimento que o ser humano coloca no ato de reali-
zar ou tentar realizar qualquer agéo.

O ser humano, portanto, quer isoladamente ou em organizagdes, em seu
trabalho, esta elaborando algo, esta formando algo. Seu trabalho ¢ constituido de
uma formatividade. Ele, so ou em grupo, forma algo. Abstraindo o individuo,
temos a organizagdo. A organizagdo forma algo para e na sociedade. Esse for-
mar ¢ realizado de inimeras maneiras, mas deveria ser realizado de tal maneira
ando prejudicar a sociedade, mas, ao contrario, que, de maneira ideal, a edificasse
e trouxesse o bem-estar e a felicidade para o ser humano, seu semelhante.Um
fazer exitoso o serd sempre, também, uma produgdo bem pensada (campo noético),
ou seja, uma verdadeira invengdo, a0 mesmo tempo que um fazer bom(campo
ético), bem feito e um fazer belo, “per-feito”(campo estético)'’. Nio serdo ou

15 Apud O. QUADROS. Op. cit., p. 127.
16 Id. Ibid.
17 0. QUADROS . Op. cit., 152 »
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estardo os prémios de opinido publica plenos de valorizagdo estética ? Néo €
pedido ao profissional o historico dos fatos e os resultados de sua intervengido?
Nio se deseja saber se obteve éxito ?

A organizagio, um dos objetos da dimensdo das Relagdes Publicas como
fungio e atividade, expressa-se através da linguagem de suas agdes - designado
por a¢io. Esse modo de expressdo ndo € logico-discursivo, mas poético-intuiti-
vo, ndo € convencional, mas original. Ndo estd para o entendimento, mas para a
compreensdo. Nio se vale dos canais convencionais, mas pela motivagdo do seu
pessoal, pela cultura e clima organizacional, pela qualidade do produto e pela
qualidade de vida que, interna e externamente, estabelece. Essa linguagem ¢
expressiva e sO pode ser captavel pela sensibilidade dos membros dos publicos,
ou seja, os seres humanos. E quando a organizagdo e suas agdes, que foram
pensadas e foram inventadas, ndo sdo compreendidas pela sensibilidade dos pu-
blicos ou que ndo buscaram enquadrar-se em critérios subjetivos e idiossincraticos,
esperados pelos gostos dos publicos, torna-se necessario utilizar outra linguagem:
aquela que explica, aquela que busca o entendimento - designada por discurso.
Trata-se desta feita da linguagem ldgico-discursiva, a qual utiliza conceitos, visa a
comunicagdo e utiliza-se de mensagens com sinais fortemente convencionais, de
maneira que todos os membros de uma determinada comunidade possam entendé-
los e se entenderem reciprocamente. Quando a informagdo estética ndo € com-
preendida, tem-se que saltar para a dimenséo da informagio semantica e expli-
car a decisdo, o agir organizacional, para que seja entendido. Veja-se isso tam-
bém na teoria da agdio comunicativa de Habermas. '® Certamente que, quanto
menos explicagdes forem necessarias, mais adequadas foram as politicas e os
programas de agdo organizacionais, e melhor tera sido a solugdo encontrada pelo
centro de poder.

No entanto, a atividade de Relagdes Publicas, em absoluto, restringe-
se somente ao explicar as agdes organizacionais, resultantes que sio das infindaveis
decisdes tomadas por todos os componentes da organizagdo, mas, principalmen-
te, pelos dirigentes principais, seu centro de poder. A formatividade da carreira
de Relagdes Publicas ndo € a de buscar a bela forma em si mesma - a imagem.
Se assim o fosse seria somente uma arte pela arte. O éxito das Relagdes Publi-
cas € o atingir utopico - objetivo sempre a buscar - da integragio, da harmonia,
entre as partes e isso requer que as decisdes organizacionais sejam previamente
legitimas, ou seja, éticas. O éxito da atividade de Relagdes Publicas esta em seu
objetivo: fazer com que "a mulher de César nao somente pareca honesta,

,

18 As teorias de Habermas sobre esse tema podem ser encontradas pelo menos em trés obras: Jirgen HABERMAS, Teoria de
la accion comunicativa. Madrid; Taurus, 1984. Teoria de la accion comunicativa: complementos y estudios previos. .
Madrid: catedra, 1989. e McCARTHY, T. La Teoria critica de J. Habermas. Madrid: Catedra , 1987.
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mas que na verdade o seja". As decisdes legitimas implicam um bem e belo
pensar dos dirigentes, - se necessario, assessorados pelo profissional de Rela-
¢des Pablicas - um bem e belo agir dos mesmos e um bem e belo inventar desde
agir.

A atividade de Relagdes Publicas, como coadjuvante do éxito
organizacional, buscado pela formatividade dos seus dirigentes, ndo pode e nido
deve ser abandonada a ideologia da imagem. A bela imagem, em Relagdes Publi-
cas, ndo ¢ formar, perseguindo unicamente a forma por si. Exige, antes, o éxito
da legitimidade. Requer antes o ético. A estética passa pela ética. E um fazer
com arte e jamais um fazer arte. Tampouco, pode restringir-se a técnicas instru-
mentais de promogdo de produtos ou servigos, como € proposto pela visdo
reducionista do marketicismo. As Relagdes Publicas tratam, nas duas extremida-
des do sistema, com as organizagdes (pessoas) e com o0s publicos (pessoas).
Assim sendo, a ocupagdo profissional de Relagdes Publicas deve pensar (diag-
nosticando ¢ prognosticando os cendarios da organizagdo e dos publicos e plane-
jando seus pareceres e projetos de comunicagdo), agir (propondo politicas e
programas de agdo justo e implementando seus projetos de comunicagio) e in-
ventar sempre na busca de novas e adequadas solugdes aos provaveis e exis-
tentes conflitos no sistema organizagdo-publicos, dando um basta a reprodugdo.

Como parte de todo esse processo, o desempenho de Relagdes Publi-
cas, tanto na agdo como no discurso, deve ser tal que haja [ ‘adoucissement de
la barbarie, isto €, que a selvageria primitiva seja suavizada. Entende-se por
selvageria primitiva da organizagdo a busca exclusiva dos seus interesses nos
mercados, satisfazendo as paixdes de suas liderangas e esquecendo-se de sua
finalidade que € social. Nesse aspecto a unica técnica de possivel utilizagao é a
artistica, capaz de fazer do todo uma unidade, de maneira que as partes nao se
somem como elementos heterogéneos, mas, ao contrario, se assimilem numa
homogeneidade que as valoriza como elementos constituintes. Assim, ¢ capaz
de exaltar a miséria das partes na majestade do todo .

b

Nesse sentido, a organizagdo existe para servir a comunidade e ndo
para explora-la. O "servir" leva-a & promocdo da unidade, resolve as contradi-
¢Oes, harmoniza os comportamentos e confere distingdo ao sistema social. A
organizagdo passa a destacar-se entre as congéneres, atraindo a atengdo pela
forga de sua propria franqueza, em torno da qual ndo é necessario fazer-se sen-
sacionalisino. A idéia proclamada ¢ verdadeira e real, por exceléncia. Os fend-
menos se justificam e se validam por si mesmos, ndo se constituindo em meros
instrumentos para a publicidade, como os pseudo-eventos.

19 0. QUADROS . Op. cit., p. 105.
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Roberto Porto SIMOES

A organizagdo, cujos atos estiverem orientados pela fungéo estética,
ndo poupara esforgos para desvendar e afastar os aspectos de manipulagéo e
ocultagio da verdade, para chegar ao reto agir €, conseqiientemente, pensar,
levando o desespero e a mentira ao descrédito. Nao tem lugar, em tal contexto,
projetos estranhos ao interesse de integrar o homem e de comprometé-lo num
empreendimento significativo. Desenvolve-se, assim, uma sociedade "elegante”,
onde as tendéncias comportamentais ndo tenham sido neutralizadas e, sim, har-
monizadas.

A duragio e a produtividade de tal empenho estdo diretamente relaci-
onadas ao uso e ao aperfeigoamento da capacidade humana de inovar. Tanto a
organizagido como o profissional de Relagdes Publicas precisam aprender a de-
tectar os pontos de desgaste e de ruptura das normas, pois elas sdo validas para
um momento dado e tendem sempre a substituigdo. Esse moto continuo conduz
ao ideal, a perfeigdo.

Tal prontiddo e habilidade repercutem até nas menores coisas, como,
por exemplo, na escolha de instrumentos adequados a implementagdo de um
programa. Se ndo houver sensibilidade e um certo nivel de angustia, quanto a
exceléncia do que se deseja realizar, corre-se o risco de meramente repetir o que
foi feito em outra circunstincia, por outra empresa, sem medir o alcance estético
das medidas adotadas. Nio ¢é aceitavel, sequer sob o ponto de vista da técnica
instrumental e muito menos do ponto de vista da estética, repetir instrumentos por
que tiveram éxito em uma ocasido ou em outra empresa. Penso que algo do éxito
das organizagdes japonesas tem muito a ver com 0s prln(:lplos da estética conti-
dos na filosofia do Kaisen®.

Buscando a cosmogonia na sua esfera de agdo, transformando o caos
em ordem, buscando uma sociedade mais elegante, a atividade de Relagdes Pu-
blicas e seu profissional possuem a sua estética. Contudo, s6 podemos falar
em uma estética, em valor estético, 3 medida que esta atitude for assu-
mida pela consciéncia coletiva, pelo modo comum de sentir de um gru-
po?.

Entender a atividade de Relagdes Publicas apenas como a implementagdo
de técnicas instrumentais para promover a organizagéo e seu produto ¢ miopia
estratégica, falta de sensibilidade e distorgao do real papel dessa profissdo. A

20 Kaisen é uma palavra muito utilizada nas organizagdes japonesas. Designa o processo fundamental para o aprimoramento
continuo na vida de todos os individuos. Além disto, oferece a oportunidade e o meio pelos quais os trabalhadores podem
descobrir melhores formas de fazer seu sevigo. Intrinseco ao Kaisen estd o dar autonomia as pessoas e incentiva-las a criatividade.
Ver Richard LUBBEN, Just-in-time: Uma estratégia avangada de produgdo. Sao Paulo: Mc Graw Hill, 1989 e Imail MASAAKI,
Kaizen : The Key to Japan's Competitive Success. New York : Randon House, 1986.

21 Jaime PAVIANI. A arte na era da industria cultural. . Caxias do Sul : PyR, 1987. p.29.
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A Estética das Relagbes Publicas

esséncia de sua contribuigio a sociedade encontra-se intrinseca a Filosofia e aos
principios politicos que propdem ao atuar organizacional em face das expectati-
vas dos seus publicos. Assim, a missdo dessa atividade ¢ de estabelecer boas e
belas relagdes entre a organizagdo e seus publicos através da qualidade de vida,
dos produtos e dos servigos prestados pela organizagdo. Ao promover e por em
pratica os principios de espirito publico através das artes do bem viver (ética) e
do belo viver (estética), a profissdo de RR.PP. leva as organizagdes e, por conse-
qiiéncia, a sociedade a um mundo que da sentido a vida, ao unico caminho possi-
vel de sobrevivéncia da humanidade.

Parafraseando Nietzsche, para concluir, quando diz que "somente como
fendmenos estéticos podem justificar-se eternamente a existéncia e o
mundo"”, cré-se possivel afirmar que: somente se pode justificar a existén-
cia das organizacdes - e das Relagdes Publicas - quando estas estiverem
impregnadas de estética.
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A histéria de Campinas revisitada

Professor do curso de Educagdo Artistica do Instituto de Artes, Comuni-
cagdes e Turismo e do Colégio de Aplicagdo Pio XII, ambos da PUC-Campinas,
Duilio Battistoni Filho langa seu quinto livro - Campinas - uma viséo historica
- pela Editora Pontes. O propésito de seu novo trabalho € o de colocar ao alcan-
ce de professores, estudantes de 1° e 2° graus e do publico em geral uma visdo
cronolégica e critica da historia de Campinas, cobrindo, assim, uma lacuna até
entdo existente no mercado editorial local.

Campinas - uma visdo historica esta dividido em trés capitulos: 1- A
época colonial (povoamento, fundagéo da cidade, lavoura de cana-de-agucar e
criagdo e desenvolvimento da vila); Il - A época imperial (a lavoura do café e a
mao-de-obra, industria e comércio, arquitetura e urbanizagao, transportes, 1lumi-
nagéo, agua e higiene e educagdo, vida social e cultural) ; III - A época republi-
cana (a propaganda republicana, os primeiros decénios republicanos, quadro so-
cio-econdmico-cultural de 1920 a 1945 e transformagdes gerais apos a segunda
guerra mundial. Aos interessados no aprofundamento de alguns desses temas,
oferece uma completa bibliografia.

Ao apresentar um panorama da historia contemporanea de Campinas,
esta nova publicagéo de Duilio Battistoni Filho traz importante contribuigéo aos
estudantes, pois facilita a consulta a informagdes e dados estatisticos até entdo
disponiveis apenas em publicagdes periddicas. Depois de apresentar cronologi-
camente os fatos mais importantes das décadas de 60, 70 e 80, e inicio dos anos
90, comenta que, “de 1960 a 1990, a populagio cresceu mais de 400%” . Ressal-
ta que, em vista desse crescimento acelerado, “a qualidade de vida caiu muito,
refletindo nas 4reas de saude, educagdo, saneamento basico, exigindo cada vez
mais investimentos do setor publico”.
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Nova presidéncia para AMFORT no
biénio 97/98

Os nomes para os cargos da nova presidéncia e secretaria geral da
AMFORT(Associagdo Mundial para Formagédo Profissional em Turismo) foram
eleitos na sua ultima assembléia, acontecida em San José, Costa Rica. Os eleitos
para o biénio 97/98 foram Serge Perrot (presidente) e Joan Passolas (secretario
geral). A AMFORT, unica associa¢do com denominag¢do mundial na area de
formagdo turistica, possui membros em mais de 50 paises, totalizando mais de
3500 instituigdes de ensino. Tem como objetivos desenvolver novas orientagdes e
especialidades formativas e homogeneizar as politicas e os programas de ensino
relacionados ao Turismo.

Entre as propostas para curto ¢ médio prazo da nova gestio estdo:
organizar e disponibilizar uma bolsa de ofertas de trabalho profissional e de
estagio voltada aos alunos e ex-alunos das institui¢Ges filiadas; organizar e pro-
mover programas de mestrado e especializagdo para a area, apoiados nas Uni-
versidades conveniadas; organizar um banco internacional de expertos em Turis-
mo e em Educagdo, entre outras.

O Brasil possui , atualmente, 11 membros filiados, de um total de 53
instituigdes de ensino superior em Turismo, encontradas, especialmente, na Sui-
¢a, Franga, Espanha e Italia. A PUC-Campinas ¢ filiada desde 1992.

Informagdes de como se afiliar e documentaéﬁo para
admissdo podem ser obtidas no IACT-Curso de Turismo,
PUC-Campinas, telefone (019) 754-7191 ou,fax(019)255-6376.
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PUC-Campinas ¢ nova integrante do
Programa ALFA

A PUC-Campinas passa a integrar, em 97, o Programa ALFA (Ame-
rica Latina de Formagdo Académica), financiado e criado, em margo de 94, pela
Comunidade Européia. Ele tem como objetivos promover o desenvolvimeto € a
cooperagdo entre instituigdes de ensino superior da América Latina e Europa.
Através da melhoria do potencial académico, cientifico e tecnolégico da América
Latina, busca contribuir para a eliminagao das deficiéncias e superagao da desi-
gualdade entre os paises.

O Programa ALFA se divide em dois sub-programas.O primeiro de-
les, voltado para a gestdo institucional, pretende promover o aperfeigoamento
estrutural da educagdo superior (através da melhoria, adaptagdo e harmonizagao
curricular e reconhecimento académico de graus, titulos e diplomas).Tem a dura-
¢do maxima de dois anos; o outro € direcionado a Formagdo Académica e
Tecnoldgica. Desenvolve atividades preparatorias de intercAmbio para formagao
avangada de pds-graduados e formagdo complementar de estudantes nos dois
ultimos anos de formagdo. Tem duragdo maxima de um ano.

A PUC-Campinas participa dos dois sub-programas, através da Fa-
culdade de Arquitetura e Urbanismo (FAU) e Instituto de Artes, Comunicagdes
e Turismo (IACT).
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Pratica Missionaria: A evangelizacao junto aos povos indigenas
segundo os escritos de Manuel da Nébrega'

Antonio Pontes de MORAES
Professor no Instituto de Teologia/
PUC-Campinas

Muitos estudos sobre a origem da misséo evangelizadora do Novo Mun-
do foram feitos e refeitos para comemorar os 500 anos da historia da Igreja nas
Américas. No Brasil, com as comemoragdes do quinto centendrio, merece estu-
do a figura do missionario jesuita padre Manuel da Nobrega.

A historia da Igreja nas Américas, em sua origem, no que se convencionou
chamar de “a primeira evangelizagdo”, apresenta-nos propostas e praticas de
evangelizagdo. Os catecismos dos primeiros missiondrios, como instrumento ted-
rico e doutrinario, trazem propostas de evangelizagio. As cartas e demais relato-
rios missionarios, como as de Nobrega, narrando as experiéncias vividas, refle-
tem as praticas da evangelizagdo.

O presente trabalho busca como enfoque principal levantar caracteristi-
cas da postura missiondria de padre Nobrega, S. 1., quanto ao seu mistério em
nossa terra, destacando as mudangas apresentadas em sua antropologia indigenista.

Dados sobre as atividades apostdlicas dos primeiros missionarios, espe-
cialmente a partir da postura de Nobrega, irdo mostrar a origem da Missdo no
Brasil da Companhia de Jesus, seus objetivos evangelizadores, sua expansio,
método e dificuldades emergentes.

Procura, também, fazer uma leitura dos pontos criticos da pratica
missionaria de Nobrega. E, a partir dos acertos e desacertos da postura
nobreguense, procura as perspectivas que emergem para uma nova evangelizagio
na atualidade.

O estudo é assim dividido:

Na primeira parte, “Obra e contexto historico™, sdo apresentados os prin-
cipais dados sobre a vida de padre Manoel da Nobrega, bem como de seus
escritos, para conhecer desde logo as caracteristicas pessoais do missionario
luso-brasileiro.Logo em seguida, sdo expostos dados para a compreensio da
situagdo do Novo Mundo, da Metropole e da Colonia, na época das conquistas

(1) Dissertagdo de mestrado apresentada em maio de 1997, na Faculdade de Teologia Nossa
Senhora da Assungio, sob orientagdo do Prof.Dr. Pe. Paulo Suess.
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ultramarinas, e também os pontos sobre a compreenséo de uma teologia na dtica
dos colonizadores.

Na segunda parte, “Prética missionaria junto aos povos indigenas”, o
leitor é levado a tomar contato com as principais peculiaridades do perfil de
Nobrega, ou seja, o missionario, o indigena, o eclesidstico e o estadista; e como
procurava vivenciar esses papéis na defesa dos direitos dos confrades, dos indi-
genas, dos reinois e dos neo-brasileiros (os mamelucos, inicialmente).

Na terceira parte, “Releitura critica e perspectiva para uma nova
evangelizagdo”, sdo levantados alguns pontos especificos para se avaliar a pos-
tura missiondria de Nobrega no inicio da colonizagdo brasileira. Também, séo
expostos pontos sobre as perspectivas emergentes da pratica de Nobrega frente
a atualidade missionaria.

Com relagdo a metodologia cientifica, este trabalho segue as normas
estabelecidas pela ABNT. O leitor encontrard, assim, citagdes de fontes do sé-
culo XVI escritas em ortografia diferente da atual. Quanto a ortografia dos no-
mes dos povos indigenas, o trabalho segue a convengdo da ABA: em maitsculo
e no singular.
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O jornalista que vai atuar na televisio : um estudo de
sua formacao em trés faculdades do interior de S. Paulo’

Ivete Cardoso do Carmo ROLDAO
Professora no Instituto de Artes, Comunicagdes- >
e Turismo/ PUC-Campinas; Mestre em
Educacdo pela Faculdade de
Educagdo da PUC-Campinas.

Esta dissertagdo objetiva analisar, com base em experiéncias da
PUC-Campinas, Unesp ¢ Unimep, como os cursos de Jornalismo preparam os
alunos para atuar no Telejornalismo. Investiga o ensino nessa area, tanto no que
se refere ao dominio das técnicas, quanto as possibilidades de desenvolvimento
de uma leitura critica da televisao. Pelo historico da televisdo no Brasil , pretende
mostrar as relagdes politico-ideoldgicas:presentes no mercado de trabalho que
emprega o telejornalista. Tendo como exemplo o cotidiano da redagdo de uma
emissora de televisdo, descorre sobre as caracteristicas do Telejornalismo, que
devem ser consideradas na relagdo ensino-aprendizado. Analises realizadas en-
tre os alunos formandos em 1996, das trés instituigdes, professores e representates
do mercado de trabalho, além de estudo de documentos, curriculos e programas
de curso, possibilitaram real¢ar um quadro de como as escolas atuam.Os resulta-
dos mostram o grau de deficiéncia existente no ensino de Telejornalismo nos trés
cursos. Finalmente, o trabalho aponta solugdes possiveis para a reestruturagdo
do ensino na area, no sentido de formar um profissional que, conhecendo as
técnicas , as utilize em favor da sociedade.

(1) Dissertagdo de mestrado apresentada em abril de 1997, na Faculdade de Educacio da
PUC-Campinas, sob orientagdo da Profa. Dra. Maria Eugénia L. M. M. Castanho.
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Imagem e Conhecimento - analise das concepgoes
representacionista e fenomenologica e suas implicacoes
na educacio'

Jodo Baptista de ALMEIDA Jr.
Professor no Insfituto de Artes,
Comunicagdes e Turismo/PUC-Campinas.

Esta tese analisa a fungdo da imagem como ingrediente composito de
idéias, linguagens e conhecimento, sob dois aspectos. Uma abordagem
antropossociologica (dimenséio empirica) descreve a imagem artefactum, produ-
zida, manual ou tecnicamente, pelo homem e propagada pelos meios de comuni-
cagdo social, como elemento indutor de formas de percepgdo. De modo sucinto,
situa a imagem na histéria humana e na modernidade, revelando seu papel de
domindncia, o intercdmbio dialético com outras linguagens e os mecanismos de
reificacdo de consciéncia decorrentes do seu consumo acritico. A abordagem
epistemologica (dimensio tedrica) examina a fungdo da imagem intramental,
enquanto metafora imagética e interface entre as esferas sensivel e inteligivel de
um sujeito percipiente, no processo de cognigdo. Faz-se uma revisao das analises
do fenomeno da percepgdo e dos modelos cognitivos elaborados pelas correntes
representacionistas, em contraposigéo a concepgdo fenomenologica e aos princi-
pios da semiologia contempordnea. Sdo examinadas a teoria da imagem do
empirismo de Locke, a teoria da percepgao inatista e o conhecimentovon unten”
de Leibniz, a teoria da sensibilidade de Kant, a fenomenologia da percepgio de
Merleau-Ponty e as contribuigdes pontuais de Régis Debray e Paul Virilio. A
reflexdo procura revelar, também, o estatuto epistemoldgico da imagem, de ma-
neira a legitimar, pedagogicamente, uma proposta de leitura aberta e inventariante
de imagens. Em conclusdo, séo indicadas algumas linhas de pesquisa, como su-
gestdo aos educadores, para o tratamento didatico de imagem no ensino.

-

(I%Tcs_c de Doutorado apresentada em margo de 1997, na Faculdade de Educagao da UNICAMP,
sob orientagdo do Prof. Dr. Newton Aquiles von Zuben.
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Filosofia da formacao profissional nas sociedades pés-
industriais: um olhar além do tradicional !

Luiz Gonzaga Godoi TRIGO
Professor no Instituto de Artes,
Comunicagdes e Turismo / PUC-Campinas.

As novas configuragdes internacionais sdo percebidas nas vérias instan-
clas social, politica, econdmica e cultural. A globalizagio, as novas tecnologias, o
desemprego estrutural, os blocos econdmicos e os conflitos étnicos e religiosos,
sdo alguns dos fatores que engendraram as sociedades denominadas pés-indus-
triais, no final do século 20. Nessas sociedades houve profundas transformagdes,
especialmente no mundo do trabalho. As mudangas exigem novos paradigmas
didatico-pedagdgicos para treinar e educar os novos profissionais que estio in-
gressando no mercado e para atualizar ou reciclar os profissionais ja estabeleci-
dos. Além das escolas tradicionais, surgem como instrumentos educacionais os
meios de comunicagdo, as empresas, sindicatos e organizagdes ndo-governa-
mentais. Fica claramente estabelecido que o processo educacional ndo tem um
“fim”. Educagdo permanente, aprender a aprender, reciclagens periédicas, no-
VOs cursos para novas profissdes, mudangas conjunturais, tudo isso significa su-
cessivos desafios e oportunidades para as pessoas. O campo do lazer, turismo,
hotelaria estd no amago dessas novas realidades. Seus profissionais precisam ser
preparados para um mundo dindmico, mutavel e extremamente competitivo. Em
um contexto globalizado as pessoas precisam se acostumar as mudangas e aos
novos paradigmas, pois as mudangas ainda estdo em pleno processo de desen-
volvimento, sio um fendmeno inacabado.

A anilise dos fundamentos filoséficos de alguns projetos de educagio da
América do Norte e Europa Ocidental foi importante para auxiliar o estabeleci-
mento de uma filosofia da educagao propria para o Brasil e Mercosul.As mudan-
gas curriculares, as novas ementas e contetidos, o contato com o mercado e a
sociedade em geral, o uso da novas tecnologias e o contato com professores e
alunos, sdo etapas importantes para que os novos projetos educacionais sejam
mais livres e eficientes: livres de dogmas e preconceitos; eficientes para garantir
uma solida formagdo humanistica e técnica aos seus alunos, preparando-os para
o mercado de trabalho e para a sociedade.

(1 %JTese de Doutorado apresentada em outubro de 1996, na Faculdade de Educagao da UNICAMP,
sob a orientagdo do Prof. Dr. Jodo Francisco Régis de Morais.
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A importéancia da filosofia nas novas sociedades ¢ evidente, especial-
mente quando se percebe que a literatura, o cinema, as organizagdes(empresariais
e estatais), as escolas em geral e grandes parcelas da populagdo encerram o
século 20 imersas em duvidas, angustias e receios. As novas tecnologias e as
sociedades pos-industriais ndo sdo necessariamente incompativeis com a
racionalidade , especialmente se ela ndo desprezar a ética € o humanismo. Em
meio ao cipoal irracionalista e oportunista de fim de século, ha que se resgatar a
reflexdo filosofica da forma que ela sempre se apresentou aos seres humanos ,
desde a Grécia Antiga: dindmica, sem medo das mudangas, critica e renovada,
sempre tentando propor novas solugdes para os novos problemas humanos.



RESENMHAS

A comunicacao que cai na real

Bruno FUSER
Professor no Instituto de Artes,
Comunicagdes e Turismo/ PUC-Campinas;
mestre em Jornalismo e doutorando em
Ciéncia da Comunicagdo pela Escola
de Comunicagdes e Artes da
Universidade de Séo Paulo

Comunicagdo Sindical - falando para milhdes, de Claudia Santiago e
Vito Giannotti (Vozes, 1997), alerta profissionais e estudiosos da comunicagéo
para a existéncia de um universo, o dos trabalhadores, que nao é pequeno, que
abrange milhares, milhdes de pessoas. No seu dia-a-dia essas pessoas interagem
ndo apenas com a TV e o radio, mas também com a comunicagdo produzida
pelas organizagdes sindicais. Somente a produgéo de boletins € jornais dos sindi-
catos filiados a CUT chega a 7 milhdes semanais, destacam os autores, numa
estrutura que possui cerca de 600 jornalistas.

Ignorar isso - o que por vezes ¢ feito nas academias, talvez voltadas
demais para estudos estritamente teoricos, deixando de lado o mundo real - é
desprezar tal potencial comunicativo e relegar a segundo plano a importancia de
estreitar os lagos entre a Universidade e a sociedade, ndo no sentido somente de
formar mio-de-obra para o mercado, mas na tentativa de desenvolver agdes na
busca de uma sociedade melhor e mais justa.

O objetivo central de Claudia Santiago e Vito Giannotti é produzir um
manual que contribua para o aperfeigoamento das iniciativas no campo da comu-
nicagdo sindical e popular. Em linguagem bastante simples, eles ressaltam, por
exemplo, a necessidade de néo se ficar apenas nos jornais impressos e se ade-
quar a linguagem ao publico: deve-se escrever e falar portugués, e nao “sindicalés”,

LY

“politiqués”, “economeés”.

Uma observagio a fazer ¢ que o texto transmite em certa medida a idéia
de que seria possivel uma politica de comunicagdo democratica, participativa,
socialista, sem que toda a estrutura e pratica sindicais, inclusive da CUT, também
o fossem. A falta de clareza sobre essa impossibilidade chega por vezes a levar
os jornalistas € comunicadores a dar murro em ponta de faca, em tentativas
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indcuas e quase ingénuas de tentar implementar uma comunicagio eficiente e
aberta em meio a uma pratica e estrutura sindicais que nio o sdo. Exemplo: os
profissionais do setor ndo devem mentir, ou omitir informag¢des que consideram
fundamentais para a compreensao de um certo fato (p.139). Mas se os dirigentes
insistirem que o jornal deve dizer que em tal manifestagao havia “milhares” de
pessoas, quando ndo chegavam a mil? Como, ademais, evitar-se a omissio?
Como se administrar o conflito dirigente-patrio versus jornalista-emprega-
do?

A priorizagdo que a obra defende ao setor de comunicag@o, no nosso
entender, acaba confundindo a comunicagio em geral, inerente & sociabilidade, e
os meios de comunicagdo, conferindo a técnicos e especialistas e a area de
maneira isolada uma importdncia desmedida. Na defini¢do de uma politica glo-
bal do sindicato, deve haver, € verdade, uma politica de comunicacdo perpas-
sando todos os setores: o departamento de formagao, por exemplo, devera publi-
car cartilhas, ou videos. Esse material sera produzido em conjunto pelos setores
de formagio e de comunicacgdo.

Mas conferir tais tarefas e responsabilidades essencialmente ao setor de
comunicagio, como o texto praticamente sugere, significaria despolitizar a agdo
comunicativa (pois ao setor de comunicagio, nesse caso, caberia a tarefa técni-
ca de produzir o material) ou supervalorizar a dimensdo politica da comunica-
¢do, que teria de ser um setor onisciente e onipotente - quase como a repeti¢ao
do mito do jornalista super-homem.
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