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EDIT ORI AL

JOSE MARQUES DE MELO E i
AS PESQUISAS EM COMUNICACAO

Estar em processo de comunicagdo com nosso publico é sempre uma
satisfagdo, pois significa orecebimento, a avaliagdo e o julgamento de um nimero
de artigos de qualidade para que uma nova edi¢do de Comunicarte possa ser
impressa e distribuida aos seus assinantes de todo o pais e do exterior, cumprindo
assim sua finalidade como meio de divulgagdo cientifica.

Os artigos selecionados para esta edi¢do tratam de temas ligados & industria
cultural, educagio, semidtica, linguagem, rela¢cdes humanas e produgdo cientifica,
todos eles com interface para as ci€éncias da Comunicagdo. Esta gama de
abordagens é apenas um pequeno referencial da evolugdo dos estudos cientificos
nessa drea, até bem pouco tempo vista com ceticismo por outras areas do
conhecimento.

Essa posi¢do ndo foi conquistada por acaso. Ela € fruto do trabalho
incessante de professores e pesquisadores que lutaram para mudar uma situagéo
de descrédito existente até a segunda metade do século passado. Nesse sentido,
a criagdo e consolidagdo da Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagido —em 1977 aparece como um divisor de dgyas,
ao estimular a pesquisa e a instalag@o de cursos de pés-graduagdo na érea, o aue
tem resultado em um nimero cada vez maior de jornalistas, publicitdrios e relagdes
publicas com titulagdo em programas de mestrado e doutorado.

Se a Intercom cabem méritos para esse processo, um nome nao pode ser
esquecido: José Marques de Melo, autor da primeira tese de doutorado em
Jornalismo, defendida na Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de
Sdo Paulo, em 1973, da qual foi diretor e onde, mesmo aposentado, continua
exercendo atividades como pesquisador associado. Ao longo dessa trajetéria, Melo
fundou ou ajudou a criar inimeras escolas de graduacdo e pés-graduagdo em
Comunicagdo e é reconhecido internacionalmente como um dos principais
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pesquisadores em todo o mundo, o que pode ser atestado pelos intimeros prémios
querecebeu. Neste final de 2003 foi distinguido, ainda, como sécio fundador nimero
um da nova Sociedade Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo, que nasce, por
sua vez, como resultado desse incentivo aos estudos das ciéncias da comunicagao.
Marques € ainda titular da Cétedra Unesco de Comunicagdo, instalada aqui no
Brasil na Universidade Metodista de Sdo Paulo. Por essas e outras tantas atividades
e honrarias, ndo € exagero afirmar que as pesquisas em Comunicac¢io e José
Marques de Melo estdo indissoluvelmente associados. Esta pequena homenagem
€, pois, mais do que merecida.

Boa leitura!




A R T I G O S

O ATO DO COLECIONISMO NA
INDUSTRIA CULTURAL

Agnelo de Souza FEDEL
Faculdade de Jornalismo/PUC-Campinas

RESUMO

Este trabalho aponta alguns aspectos dos atos colecionistas
na Indistria Cultural, por meio de pesquisas bibliogrdficas
e pesquisas de campo com agentes do atual mercado
colecionista em Sdo Paulo. Foram levantadas informacdes
sobre o ato colecionista de objetos que apontam para
caracteristicas proximas aos processos desenvolvidos para
a criacdo de “auras” (W. Benjamin) nesses objetos da
Indiistria Cultural. Uma das ferramentas para essa
“aurificacdo” sdo os processos de mitificacdo e simbolizagdo
desses objetos.

Palavras-chave: Colecionismo. Consumerismo. Indistria
Cultural. i

ABSTRACT

This work highlights some aspects of collecting acts in
Cultural Industry through bibliographical and field research
wifh the agents of the present collecting market in Sédo Paulo.
Some information on the collecting act of the Cultural Industry
objects has been gathered which indicates some
characteristics that are near the processes developed to create
“auras” (W. Benjamin) in these collectable objects from the
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Cultural Industry. One of the tools used to reach this are the
processes of myth building and symbolization of those objects.

Key-words: Media. Economic Power. Globalization.

“Essas novas mercadorias sdo as mais
humanas de todas, pois vendem a

varejo os ectoplasmas de humanidade,
os amores e os medos romanceados,

os fatos variados do coragdo e da alma.”

Edgar Morin, 1962.

COLECAO E COLECIONADORES

ualquer reunido de objetos de uma mesma natureza, sua compilacdo e até

mesmo sua classificag@o pode ser considerada uma colecdo. No entanto,

esta definicio em forma de verbete ¢ muito pobre, visto o grau de
complexidade que a agfo possui em termos socioldgicos, antropolégicos,
mercadoldgicos e, principalmente, psicologicos. A relagdo complexa se dd entre
a figura do colecionador, o agente que cumpre o papel dessa reunido (e, muitas
vezes, de classificagio), com o(s) proprio(s) objeto(s) em questao.

Segundo Jean Baudrillard, essa relacdo se aproxima de um processo
psicoldgico/ psicanalitico de posse, obsessdo e paixdo do agente com o objeto, do
colecionador com a cole¢do. Essa relagdo passional e obsessiva, em termos
freudianos, se encontra na relagio da fase anal (ou da retencdo anal), € em
termos lacanianos, na relagdo de uma psicanalise/ lingiifstica, que tem a “funcio
psicoldgica de reassegurar o proprietdrio sobre sua posse, mas por fungdo
socioldgica de filid-lo 2 mesma classe de individuos que possuem do mesmo modo”
(BAUDRILLARD, 1972, p.60). No entanto, o que mais se destingue na andlise
de Baudrillard é essa fung@o social de aproximagio “for¢ada” pelo ato colecionista
desse agente com seus “pares”, sem que o aspecto passional da relacdo
colecionador-colegio seja esquecido. Como o préprio Baudrillard nos lembra em
outro texto, “a fun¢iio sexo-paixao, de ordem psicanalitica, dessa relagdq ¢ apenas
o 4libi” (BAUDRILLARD, 1973) da inser¢do num determinado grupo social,
mas ainda constituida da obsessdo e da paixdo fetichista oriunda da sociedade da
cultura industrial.
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Entrevistas realizadas com colecionadores de varias classes de objetos
atestam 1sso. O “amor” pelo(s) objeto(s) ou pelo tema colecionado é a maior
justificativa dada por eles. No entanto, esse “amor”, essa “paixdo” também esta
relacionada com outros aspectos internos, tais como as memdrias pessoais que
sdo embutidas nos objetos, ou seja, a relag@o desses objetos com outros fatos da
vida do colecionador, seja pessoal ou profissionalmente, e outros aspectos, mesmo
nao ditos explicitamente, como a fuga da realidade que se apresenta, por exendplo.
A relacdo de prazer, contudo, ainda é a maior dessas justificativas. Todos os
entrevistados foram categdricos: colecionar determinado(s) objeto(s), possui-los,
ordend-los e até mesmo classifici-los e dispd-los em locais “sagrados” gera
prazeres que muitos classificam de incomensuraveis.

Para o comerciante Walter da Silva Fernandes, proprietirio da livraria
“Muito Prazer”, especializada em vendas de revistas em quadrinhos para
colecionadores, o colecionador € “aquela pessoa que possui uma quantidade muito
grande de um certo titulo ou titulos de revistas em quadrinhos e que as guarda
com muito carinho”. Ja para o editor do site “A Pdgina dos Colecionadores”,
Marcelo Hideo Motoyama, o ser humano tem dentro de si o instinto de preservagéo
da memoria e alguns levam isso a sério, tornando-se, entdo, colecionadores. Para
ele, s6 essa paixdo pela histéria e por certos itens e objetos € que justifica o ato
colecionista.

Assim, colecionar, além de possuir, ordenar, classificar, € também um ato
de preservacio, nio s6 do objeto, mas de sua histdria.

Podemos, pois, dizer que o colecionador é aquele que sente “prazer”,
“amor”, “paixdo” por determinado(s) objeto(s) ou tema, criando o desejo (e a

justificativa) de possui-lo(s). Entretanto, também é desenvolvida uma forga nesse

objeto coleciondvel capaz de aproximar essas pessoas; de fazer com que, de uma
forma ou de outra, seja gerado o desejo de consumi-los, tornando-os objetos miticos
na vida de cada colecionador. Na sociedade industrial, essa mitificacdo, sé é
possivel por meio da “aurificagdo” desses objetos. -

CRIANDO E DESENVOLVENDO “AURAS”

Qqando BENJAMIN (1975) publicou o seu texto “A obra de arte na
época de sua reprodutibilidade técnica”, procurou avaliar os efeitos da produgao,
do consumo de massa e da reprodugdo técnica sobre as obras de arte. Esse texto
foi um marco nas discussdes sobre a propria Inddstria Cultural e sua relagdo com
a sociedade de massa. As vezes colocado como um critico s idéias dos pensadores
da Teoria Critica, principalmente por seu otimismo frente aos processos de
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reprodugiio em massa, Benjamin acabou abrindo espago para outras discussoes
referentes ao uso e efeitos que os processos de reprodugio produzem nas obras
de arte e, também, na arte popular e industrial.

Segundo STRINATI (1999),

Ele ( Benjamin) afirma que a obra de arte, devido a sua original imersao em rituais
e cerimdnias religiosas, adquire uma espécie de “aura”, que atesta sua autoridade
e imparidade, sua singularidade no tempo e espago. Desde que estabeleceu no
centro das praticas religiosas, que legitimaram culturalmente e integraram
socialmente a ordem predominante, a obra de arte adquiriu com essa fungfo ritual
a aura associada a religido.

Essa concepgdo de criagio e desenvolvimento de uma “aura religiosa”
para a obra de arte ¢, para Benjamin, o principal ponto de encontro da sociedade
de massa com a prépria obra de arte, agora transformada em objetos reproduzidos
em série, distribuidos pelos meios difusores e de comunicacio. O préprio
BENJAMIN (Ibid., p.226) confirma tal colocagdo quando comenta, como exemplo,
a fotografia:

(...) a obra de arte se emancipa, pela primeira vez na historia, de sua existéncia
parasitdria, destacando-se do ritual. A obra de arte reproduzida é cada vez mais
a reprodug¢io de uma obra de arte criada para ser re-produzida. A chapa
fotogréfica, por exemplo, permite uma grande variedade de cépias; a questio da
autenticidade das cdpias ndo tem nenhum sentido.

Dessa maneira, Benjamin, parecendo contradizer as idéias de Adorno e
Horkheimer quanto & critica a Inddstria Cultural, ndo apenas atesta o cardter
“destruidor de auras” que as técnicas de reproducdo possuem, como abre um
novo caminho para a discussdo sobre o préprio conceito da obra de arte. Nao
entra, aqui, em discussio, o cardter “Unico” da obra de arte original, mas apenas
o fluxo sagrado de sua observagio e interpretagdo em sua reproducdo, na qual a
“aura” j4 ndo mais existe. No entanto, essa “aura” persiste porque lhe € dada (a

obra de arte) autenticidade de sagrado; de esfera “tinica” dentro de determinados
paradigmas culturais.

Se, por um lado, a sociedade aprendeu (ou foi obrigada a reconhecer)
como cultura (ou alta cultura) obras de Picasso ou de Philip Grass, poder4, agora,
talvez reconhecer outras formas de arte e cultura, tais como os livrog antigos,
selos e até papéis de carta, miniaturas de Kinder Ovo, figurinhas ou revistas de
histérias em quadrinhos, desde que possuam alguma forca “aurética” que comprove
sua magnitude.
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Edgar Morin, que j procurou discutir as diferengas entre a alta cultura
e cultura de massa por meio do reconhecimento (ou detec¢do) da chamada
Terceira Cultura (ou Mass Culture), levantou a problematica da neurose que norteia,
segundo ele, todo o comportamento do consumidor em nosso século. A constitui¢io
da cultura de massa enquanto cultura € seu ponto principal. Assim MORIN
(1990, p.7) se expressa:

" [ 4
...uma cultura constitui um corpo complexo de normas, simbolos, mitos e imagens
que penetram o individuo em sua intimidade, estruturam os instintos, orientam as
emocOes. Esta penetragdo se efetua segundo trocas mentais de projecéo e de
identificac@o polarizadas nos simbolos, mitos e imagens da cultura como nas
personalidades miticas ou reais que encarnam os valores.

Partindo do que significa cultura para Morin e de uma nova concepg¢io
de objetos de valores diversos, selecionados ora segundo um profundo, mas difuso
mercado de trocas, ora por uma mitificagdo e “aurificagdo” simbdlica desses
objetos advinda de grupos sociais que procuram criar e desenvolver sua prépria
“cultura”, reconhecendo nela um novo sentido, ou seja, uma nova regra de projecio
mitica/simbdlica, surge, ai, um novo processo de significagio cultural.

MOLES e WAHL (1972) propdem uma aproximacio do objeto kitsch
com a obra de arte, ou com uma espécie de “aura sacralizada e mitificada” desse
objeto pela sociedade de massa:

(4

(...) na sociedade do kitsch existe todo um inferno de objeto “dnico”(ou de difusio
restrita), em sua inutilidade ou excentricidade, todo um inferno do objeto de luxo,
que, no fundo, sonha com o Faubourg Sant-Honoré. Ou seja, sua originalidade
for¢ada deve-se interpretar como um desafio de classes intelectuais marginais s
esferas “legitimas” dos privilegiados da sociedade industrial.

No caso dos objetos que se desviam, os comentdrios de Moles e Wahl
referem-se aos desvios que certos objetos sofrem de suas “fungdes primdrias™,
ou seja, por meio da critica ao funcionalismo social dos objetos, o elemento kitsch
subverte os valores “impostos” pela prépria fungdo primordial do objeto,
transformando-o, agora, em “objeto tnico”. Isso pode significar, antes de um
desvio, uma nova proposta de valor, uma nova criagio de “aura”:

Os dbjetos desviados agradam por sua prgvocagio, sua nio legitimidade,
reivindicando, mesmo que por desafio, em sua ilegitimidade, um valor absoluto.
Desafio aos modelos absolutos, sdo também um desafio aos objetos de série:
querem-se absolutos em sua singularidade, conjuntura exata intelectual “fora de
série” (Id., Ibid.) :
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Ora, o mesmo processo de criacdo de “auras” nas obras de arte discutido
por Benjamin (assim como o processo de sua “destrui¢@o”) se encontra no texto
de MOLES e WAHL (Ibid., p.157) que tratam do kitsch como “(...) uma secregdo
artistica devida & venda de produtos em uma sociedade burguesa, de que as lojas
se tornam com as gares’, os verdadeiros templos”.

Foram tratados assim também 0s primeiros objetos artisticos, as primeiras
obras de arte, ou até a arte contemporénea, cujo ambiente de exposi¢do nada
diferiu ou difere das lojas de departamentos nas quais os objetos de arte sdo
totalmente descartiveis, como é a Arte Efémera e a Arte Sucata. E esses
“templos”, semelhantes ao modo religioso e “aurdtico” proposto por Benjamin
quanto as obras de arte, seriam apenas os lugares “sagrados” para a divulgagéo
(e distribuicao) desses produtos kitsch.

No atual momento, chamado por alguns de pés-modernidade, as discussoes
sobre os processos “aurdticos” alcangam discursos interessantes, subvertendo
(sendo invertendo) as concepgdes anteriores de Benjamin. Por exemplo, segundo
JAMESON (1996), essa chamada pés-modernidade

(...) ttm revelado um enorme fascinio justamente por essa paisagem “degradada”
do brega e do kitsch, dos seriados de TV e da cultura do Reader’s Digest, dos
antincios e dos motéis, dos Late Shows e dos filmes B hollywoodianos, da assim
chamada paraliteratura - com seus bolsilivros de aeroporto e suas subcategorias
do romanesco e do gético, da biografia popular, histérias de mistério e
assassinatos, fic¢do cientifica e romances de fantasia: todos esses materiais nio
s30 mais apenas “citados”, como poderia fazer um Joyce ou um Mahler, mas sdo
incorporados a sua prépria substincia.

Na chamada pés-modernidade, os objetos com proposi¢@o “aurdtica” sao
tdo ovacionados quanto as obras de arte da alta cultura. Esses objetos, quer
sejam chamados de kitsch ou nio, ja possuem até locais onde sdo classificados e
organizados de forma a constituirem colecdes completas. Sao as colegOes caseiras,
ou parafraseando Adorno e Horkheimer (1972), colecGes burguesas.

AS “AURAS” DAS COLECOES CASEIRAS

Colecionar algum objeto, sejam obras de arte, selos, automoweis antigos
ou, até entiio times de futebol de botdo, lembrancas de festas, dlbuns de figurinhas,
papéis de carta ou qualquer outro objeto banal €, com certeza, uma pratica antiga
e ainda muito comum entre as pessoas de diversas faixas etdrias. Desde o inicio
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de sua convivéncia social, o homem vem demonstrando um desejo cada vez maior
pelo colecionismo, pritica muito em voga em séculos anteriores a Revolugdo
Industrial, porém desenvolvido até as dltimas conseqiiéncias pela Inddstria Cultural,
particularmente no Século XX.

E conhecido que em séculos anteriores, mais precisamente a partir dos
Séculos XV e XVI, quando as obras de arte comecaram a ser reconhecidas e
desenvolvidas pelos renascentistas, houve muitos nobres que iniciaram coleg:')es
particulares por causa do frisson da época em relacdo as obras de certos artistas
e seus novos conceitos estéticos. Jd no Século XIX, com as mudangas
estabelecidas pelos rumos que a nova sociedade industrial sulcava, surgia uma
nova concep¢ao de cole¢do, como nos aponta novamente BENJAMIN (1991):

O interior da residéncia € o refiigio da arte. O colecionador é o verdadeiro habitante
desse interior. Assume o papel de transfigurador das coisas. Recai-lhe a tarefa de
Sisifo de, pela sua posse, retirar das coisas seu valor de mercadorias. No lugar do
valor de uso, empresta-lhe tdo somente um valor afetivo. O colecionador sonha
ndo s estar num mundo longinquo ou pretérito, mas também num mundo melhor,
em que os homens estejam tdo despojados daquilo que necessitam quanto do
cotidiano, estando as coisas, contudo, liberadas da obrigagdo de serem tteis.

Dessa maneira, Benjamin jd aponta para as mudangas no comportamento
colecionista a partir do Século XIX. Assim, ja no Século XX, o antigo espirito de
mecenato (que desapareceu por completo ji no fim da Segunda Guerra Mundial)
€ deixado de lado e substituido por um novo espirito, mais ligado a novos valores
estéticos, psicologicos e, por que ndo dizer “auraticos”, miticos e, principalmente
mercadoldgicos desses objetos, como € chamado pelos norte-americanos, o papel
atual do “sponsor” ou do “sponsoring”, ou seja, do “patrocinador” e do
“patrocinio”.

Nesse caso, os colecionadores de objetos advindos da Inddstria Cultural
sao um objeto de estudo interessante, pois temos o surgimento de uma enormidade
de mitos, simbolos, significacdes e valores criados para sustentar tanto esse
mercado como o grupo que dele surgiu e/ou dele fez surgir.’

Partindo do ponto proposto por Morin, uma sociedade que valoriza também
personagens de revistas em quadrinhos, times de futebol de botdo, papéis de carta,
cartazes de‘cinema e filmes em video, ndo estaria contradizendo suas normas
culturais, mas apenas enfatizando novas “normas” que surgem com novos esbogos.
Essas normas seriam parte do que se pode chamar de microculturas, todas atuando
sob regras préprias, particulares, tendo por referenciais os processos de mitificago
atuais. Isso fica bem claro ao depararmos com discursos altamente dogmaticos
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apresentados por uma boa parte desses grupos. Discursos esses que afirmam,
apenas, o espaco adquirido dentro da sociedade de consumo.

O estar junto desses grupos difere-se do viver em comum que pregam,
por exemplo, as comunidades de base, pelo fato de ja possuirem culturas e costumes
préprios sedimentados por um cotidiano desenvolvido naturalmente pelo
envolvimento do dia-a-dia e ndio baseados em mitos surgidos da sociedade de
consumo. As tribos, procurando se igualar com as comunidades, por exemplo,
criam a necessidade de existir enquanto grupo por meio de um sistema significante
(Barthes), ao qual poderemos chamar de cultura tribal ou grupal. Por ndo existir
e nio se desenvolver de forma natural no ambiente metropolitano, essa cultura
tribal deveri ser forjada segundo os designios do préprio mito fundador ou original.

Assim, o0s rituais miticos tribais serdo usados como elementos que nortearao
as atitudes dos membros desses grupos citadinos, que os incluirdo nos seus
costumes. Vestimentas, girias, agdes conjuntas, cultuacdo de objetos colecionaveis
e uma série de atitudes, principalmente voltadas para o hobby pessoal/grupal,
dardio nesse momento o que o grupo mais deseja: um espago dentro da sociedade
que o mantém e um sentido para a sua existéncia, sentido perdido no nivel individual
e agora encontrado enquanto grupo. Mesmo mantendo uma identidade banalizada
pelo mito escolhido, esse grupo ji configurou, nesse instante, um sistema cultural
préprio, pronto para ser disseminado e processado por outras pessoas, que, de
alguma forma, participam desse fator identitario e de seu sistema‘de consumo.

O chamado capitalismo tardio, do qual Jameson tratou como uma nova
regra até mesmo para a produgdo estética, colocando-o como pano de fundo de
uma nova concepgio de arte, também faz surgir para um nimero de pessoas
hobbies ou passatempos, conscientes ou inconscientes, que t€m por pressuposto
manter viva essa esfera cultural por meio da criagdo de um processo de manutengao
da histéria da cultura de massa. Nesse caso, o papel do colecionador dessas
“bugigangas” se presta, agora, para a criacdo de “auras” e para a manutencdo de
sua prépria cultura ou valores simbdlicos, imagéticos ou miticos, surgidos nesse
momento.

Segundo GIACOMINI (1999), que procurou entender, por meio de vdrias
teorias, qual a relagdo mercadolégica no colecionismo, “a promogio de colegdes
encontra eco perante as pessoas que buscam nesse hobby algo que complete sua
rotina ou estilo de vida...”, enfatizando ainda que, para essas pessoas, as colecdes
possuem “a finalidade de atender & necessidades psicossociais”. Utilizando-se de
dois modelos teéricos, GIACOMINI (Ibid, p.32) aponta para os aspectos simbolicos
como motivacio para a aquisi¢do de objetos:
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No Modelo Psicanalitico, as necessidades do homem operam em varios niveis de
consciéncia que niio sdo observadas a priori, pois sdo internas. A implica¢ao
mais importante de marketing nesse modelo é de que os compradores sdo
motivados tanto por aspectos simbélicos como funcionais do produto” (...)
Modelo Sociolégico (...) considera importante a figura do heavy user, grupos que
concentram maior intensidade de uso/consumo de certos produtos, podendo
representar contingentes de colecionadores ‘fanéticos’ e que formam acervosude
grande dimensio

No entanto, o préprio GIACOMINI (Id.,Ibid.) afirma que os vdrios
conceitos sobre o colecionismo, advindos dos varios modelos tedricos, apresentam
amplitudes diversas,

“... passando de teores leves e informais, como considerd-lo um tipo de
entretenimento e passatempo descompromissado, até sentido pesado,
identificando-o como obsessdo ou neurose”.

Além disso, ele préprio nos aponta como o marketing e a publicidade se
utilizam “desse desejo natural” para ampliar a aquisi¢do por meio de atos
colecionistas. Por meio da apresentagdo de vdrios cases de marketing com o uso
de “objetos coleciondveis”, GIACOMINI (Ibid.) mostra que

havia (nos aniincios) sempre uma mistura de realidade e ficcdo; ou seja, uma
atmosfera lidica, compativel com a necessidade de captar a atengdo e o interesse
da garotada. Constatou-se, também, o direcionamento da narrativa em construir
uma histéria, com comeco, meio e fim.

O processo de aquisi¢io de objetos para fins colecionistas parece, também,
muito relacionado com processos de criagdo de narrativas sobre o material
coleciondvel. Da mesma maneira que as obras de arte possuem “histérias” que
atestam sua criac@o e sua propria existéncia, os objetos da Indistria Cultural
também necessitam de uma narrativa que lhes confira um “corpo” e uma “alma”,
ou seja, algo que “humanize” cada vez mais esses objetos. Sdo histérias de “amor”
e “paixdo” entre o colecionador e o objeto colecionado. 8

Segundo ROCHA (1995), “(...) produtos seriados, impessoais, € andnimos
deverdo ser consumidos por seres humanos particulares’ (...) (0s produtos) deverio
ter face, nomge e identidade para que tenham lugar no fluxo de vidas especificas”.

Para que se possa “humanizar” cada vez mais os objetos da Industria
Cultural, surge, entdo, a necessidade de aproxima-los dos homens, inserindo-os
em seu Universo, em sua histéria por meio de outras histérias, justificando,
assim, sua prépria existéncia. '
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Isso parece, novamente, subverter o quadro de Benjamin sobre as obras
de arte. Enquanto que os processos de reprodugdo em série de uma obra de arte
“lnica” lhes “destroem” a “aura”, aproximando-as da sociedade de massa, entre
o0s novos colecionadores essas proprias reprodugdes lThes conferem determinado
poder para desenvolverem processos “‘aurdticos” para seus objetos colecionaveis,
tratando-os como verdadeiras, absolutas e legitimas “obras-primas” da Industria
Cultural, destinando-lhes até mesmo lugares sagrados, tais como as proprias

obras de arte.

0S “OBJETOS RAROS” E SUAS NARRATIVAS

O termo “raridade” parece ser mais um dos pressupostos para o desejo
colecionista. A maioria dos objetos coleciondveis (sendo todos) € envolvida por
uma “aura” de raridade, com a qual o colecionador pode justificar também sua
posse. Quadros, desenhos e pinturas de grandes mestres, 0s quais se tornaram
raros por causa de sua singularidade ora temdtica, ora técnica, sdo 08 objetos
mais procurados pelos colecionadores de obras de arte. Com os colecionadores
de automéveis (antigos ou ndo) parece acontecer 0 mesmo processo: quando um
carro é fabricado em um nimero pequeno de série, a unidade dessa pega acaba
“ganhando” um valor muito alto (tanto econdmica quanto emocionalmente) para o
colecionador.

Nesse ponto retornamos a BAUDRILLARD (1972), em seu ensaio sobre
a moral dos objetos, no qual ele procura referenciar o “gosto pelo antigo™

o objeto antigo salienta o barroco cultural. Seu valor estético € sempre um valor
derivado: nele se desfazem os estigmas da producdo industrial e das fungdes
primérias. Por essas razdes, o gosto do antigo € caracteristico do desejo de
transcender a dimensdo do éxito econdmico, de consagrar em um signo simbélico,
culturalizado e redundante, um éxito social ou uma posicao privilegiada. O antigo
&, entre outras coisas, o éxito social em busca de uma legitimidade, de uma heranga,
de uma sensagéo nobre.

Dessa forma, Baudrillard nos aponta a relacdo da posse de um objeto
antigo, e muitas vezes “raro”, com a “busca de uma legitimidade e uma sensagéo
nobre”. O objeto raro (nfo necessariamente antigo) também pagsa por essa
transformagio signica distintiva. Para os colecionadores, essa distingao fornece
ndo s6 um 4libi para sua paixdo, mas também um modus vivendi que norteard
suas acdes. Segundo o autor (Ibid.),
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¢ na sintaxe concreta dos conjuntos de objetos - equivalente a uma narrativa e
interpretdvel em termos de destino social como a narrativa do sonho o é em

z

termos de conflitos inconscientes - é nos lapsos, nas incoeréncias, nas
contradi¢des deste discurso, jamais reconciliado com ele préprio (traduziria entiio
um estatuto social idealmente estdvel, inverossimel nas nossas sociedades), mas
que, ao contririo, sempre exprime, em sua propria sintaxe, uma neurose de
mobilidade, de inércia ou de regressio social, de maneira ainda mais radical; e na
relagdo, eventualmente disparatada ou contraditdria, deste discurso de objetos
com as outras condutas sociais (profissional, econdmica, cultural), que se deve

exercer uma andlise socioldgica correta.

Dessa maneira, parece ser possivel encontrar uma certa “légica” social
que justifique a posse de objetos antigos e raros, assim como sua organizacio e
classificagdo em termos colecionistas, tanto quanto mercadolégicos.

NOTAS

" Definidas pelos funcionalistas como as fungdes principais dos objetos, ou seja, de seu uso primério.
@ Estagdo de estrada de ferro.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADORNO, T. e HORKHEIMER, M. “A Indistria Cultural ”. In LIMA,
Luiz C. (org.). Teoria da Cultura de Massa. Rio de Janeiro: Paz e Terra,
1980.

BAUDRILLARD, Jean. “A moral dos objetos. Fun¢do-signo e logaca de
classe”. In MOLES, (org.) Semiologia dos Objetos. Petrépolis: Vozes,
1972.

3

. O Sistema dos Objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 1973,

BENJAMIN, Walter. “A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica”.
In BENJAMIN, ADORNO HORKHEIMER E HABERMAS - Colegio
“Os Pensadores”, Sdo Paulo: Abril Cultural, 1975.

. “Paris, Capital do Século XIX”, in KOTHE, Flavio (org.).
Walter Benjamin - Cole¢dao Grandes Cientistas Sociais. Sio Paulo:
Editora Atica, 1991.

COMUNICARTE - N227

L)




18

A RTI1 G O S

Agnelo de Souza FEDEL

GIACOMINI, Gino. “Colecionismo na comunicagdo mercadoldgica”, In:
CORREA, Tupd Gomes e FREITAS, Sidinéia Gomes (orgs.).
Comunicacdo, Marketing, Cultura - Sentidos da administragdo, do
trabalho e do consumo. Sio Paulo: Centro Lusitano de Cultura, 1999.

JAMESON, F. Pés-Moderno. Sao Paulo: Atica, 1996.

MOLES, A. e WAHL, E. Kitch e Objeto. In: MOLES, Abraham e outros.
Semiologia dos Objetos. Petrépolis: Vozes, 1972.

MORIN, Edgar. Cultura de Massas no Século XX - Vol.1 - Neurose. 8" ed.,
Rio de Janeiro: Forense-Universitaria, 1990.

ROCHA, Everardo P.G. Magia e Capitalismo. Sao Paulo: Brasiliense, 1995.

STRINATI, Dominic. Cultura Popular: uma introducdo. Sio Paulo: Hedra,
1999.



A RTI G O S

COMUNICACAO E EDUCACAO:
UMA APROXIMACAO NECESSARIA

Claudia Maria de Cillo CARVALHO
PUC-Campinas/Faculdade de Americana
Aldo PONTES
Faculdade Unopec Sumaré/Faculdade
de Americana
Isabela RUBERTI
Universidade Paulista — UNIP/Faculdade
Unopec Sumaré

RESUMO

Este artigo apresenta uma reflexdo sobre a necessidade de
uma alfabetizacdo mididtica de professores que lhes
garanta competéncia para formacdo no ambiente escolar
de cidaddos conscientes, capazes de receber as mensagens
que diariamente emergem das midias de massa com
criticidade.
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ABSTRACT

This article presents a reflection about the need of an
intewvening literacy of the teachers that guarantees them
competence of forming, in the school environment, conscious
citizens that are able to receive critically the messages that
daily come from mass media.
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De um ponto de vista cultural e pedagdgico, a existéncia

dos meios audiovisuais de comunica¢do de massa cria uma situagdo
totalmente inédita.(...) Os alunos jd pertencem a uma civilizagdo icdnica,
enquanto os professores pertencem a uma civilizagdo pré-iconica.

Dai essa situacdo sem precedentes na histéria da pedagogia:

os professores precisam, sendo ultrapassar, pelo menos

alcangar seus alunos (Michel Tardy, 1976)

o longo dos tempos, muitos foram os que se empenharam em compreender

o papel da Escola na sociedade. Aventurando-nos em uma tentativa de

sintese dos resultados de algumas dessas investigacdes, verificamos
que, segundo pensadores da educagdo como Durkhein, Bourdieu e Gadotti, a
Escola desempenhou basicamente trés papéis distintos. Inicialmente fora concebida
como redentora, responsével por grandes transformagdes individuais e sociais.
Nessa concepgio, “representou”, ndo mais que isso, a salvagéo da classe dominada
das garras exploradoras da classe dominante; com o passar dos anos, dessa
condigfo, passou a ser vista enquanto reprodutora das desigualdades sociais e da
aceitagdo delas como uma espécie de predestinagio; e por dltimo, a Escola de
hoje que, ao ser concebida como tdo contradit6ria quanto o meio social em que
estd inserida, é capaz tarito de reproduzir quanto de transformar a0 mesmo tempo
(LEITE & SAMPAIO, 1999).

Na perspectiva transformadora apontada por Gadotti, a escola, que antes
se limitava a abordar temas estritamente ligados as disciplinas do curriculo
(matemdtica, portugués, geografia, histéria), vé-se, agora, obrigada a abrir suas
portas (salas de aula) para temas cada vez mais ligados aos interesses da
comunidade, mais especificamente, de criangas, adolescentes, jovens e adultos,
alunos de nossas escolas.

Essa tendéncia é verificada na concepgdo de BACEGGA (1998, p.154):

A escola compete usar computador, o video, a televisdo como formas de acesso
critico ao conhecimento da humanidade. Por isso podemos afirmar, sem cometer
exagero: o papel primeiro da escola, de ensinar com criticidade, € retomado de
maneira definitiva nesses tempos de tecnologia. A escola compete educar, ou
seja, fazer com que o aluno aprenda a prender.

Dentre esses temas, aqueles veiculados sistematicamente pelas midias
de massa, na maioria das vezes sensacionalismo puro sem nenhum valor
educacional, acabam se tornando os que mais despertam a curlosldade dos
aprendentes. Esse dado fica evidente quando as literaturas espec1al1zadas apontam
para o fato de que a tevé é muito mais importante para os brasileiros do que a
geladeira.'
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Para exemplificar na prética a urgéncia dessa alfabetizacio mididtica,
algum tempo depois do fatidico 11 de setembro, lembramo-nos do relato de uma
professora da Rede Municipal da periferia de Campinas (SP):

Nem bem cheguei na escola, as criangas perguntaram para mim: “Professora, vai
ter gnerra?”’ Enquanto eu formulava uma resposta coerente com a pergunta que
me foi feita, com uma linguagem acessivel a eles, fui bombardeada por uma pova
questdo, dessa vez vinda de uma menina de 7 anos: “Professora, o que vai
acontecer com a gente se tiver guerra?” E continua, “ainda bem que minha mie
vai levar a gente embora para Minas.

Diante dessas falas nos perguntamos: Como os professores com suas
excessivas horas de trabalho: 20, 30... horas/aula trabalham os assuntos emergentes
das midias de massa em suas salas de aula? E a escola, com seus tradicionais
problemas do dia-a-dia, como se manifesta diante dessas questdes?

Em busca de respostas, verificamos que tanto as escolas como os
professores, em relacdo a esses temas, transitam entre a total omissdo até a
assidua/engajada discussdo/reflex@o sobre as mensagens das midias. Por um lado,
para olhos ingénuos, isso ndo parece tdo nocivo aos nossos alunos, porém ao
langarmos um olhar mais critico, logo compreendemos que esse fato evidencia a
existéncia de dois tipos de escola, dois tipos de professores, dois tipos de alunos,
dois tipos de educacdo e, conseqiientemente, a geracdo de dois tipos de cidadio:
um que, apesar das informagdes nem sempre confidveis e até mesmo
desencontradas veiculadas pelas midias de massa, tem na escola um espago de
articulagd@o das informagdes que se apropria no cotidiano e acaba aprendendo a
construir uma visdo mais ampla e coerente sobre os fatos, exercendo sua
pluralidade enquanto cidaddo. Outro, que € aviltado, limitado apenas ao acesso, e
isso quando tem, as noticias-flash, muitas vezes tendenciosas, veiculadas pelas
midias de massa diariamente sem nenhuma articulagéo entre elas. Esse individuo
acaba incorporando as informagdes descontextualizadas que recebe como verdades
absolutas, o que leva a sua passividade diante das opressoes da sociedade capitalista.

Aqui reside o grande desafio da educacdo deste novo milénio, pois, em
um momento em que as midias de massa, mais do que nunca, desempenham um
papel crucial na formagdo dos individuos, a alfabetizacao mididtica desses para a
sobrevivéneia na Sociedade da Informacfo torna-se indispensdvel. BACEGGA
(1998, p. 150) declara: ‘

A tecnologia chegou para ficar. No campo da educagio, o desafio maior é a busca
da incorporagio dessa tecnologia na dimensao sécio-cultural, de tal modo que se
equilibrem dois pélos tdo distantes entre si: o cidaddo do mundo e o homem
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degredado em seu meio, impossibilitado ndo de ver reconhecidos seus direitos,
mas de saber que tem direitos. O cidaddo da globalizagio, aquele que emerge do
conhecimento pleno, e 0 homem aviltado, aquele que ndo come, ndo I€, ndo tem
condicdes minimas de usufruir os beneficios do mundo.

Nesse sentido, considerando os significativos avangos das tecnologias de
informacdo e comunicagio, 4 escola de nosso tempo compete o drduo trabalho de
incorporar em suas préticas e teorias uma nova forma de ensino-aprendizagem,
um processo voltado para a potencializagdo de competéncias para o uso de multiplas
linguagens que convergem, além disso, a destreza para se auto-gerenciar em
situacdes de comunicagio que constroem as novas redes telematicas multimidia.

Existem, pois, numerosos argumentos que evidenciam a necessidade de
formar professores para o trabalho com as midias de massa na escola. Nas tiltimas
décadas, inimeras publicag¢des confirmam, de uma maneira rigorosa, a importancia
que as mensagens das midias estdo adquirindo na configuragio da cultura e nos
modelos de comportamento da sociedade atual. Tomemos como exemplo as
imagens que fazem parte da escola e do mundo cotidiano e que desde muito cedo
invadem o imagindrio infantil.

WALTI, FONSECA e CURY (2000, p. 24) confirmam essa tendéncia:

O recebimento da imagem, sobretudo via comunicagio de massa, pode levar a
alienagiio causada, por sua vez, pelo embotamento da sensibilidade e da
capacidade reflexiva. A fragmentacdo dos discursos e sua proliferagio conduzem
A recepgio acritica do texto, que se faz objeto de consumo imediato. Ocorre,
nesse sentido, uma forma de controle, pois o cidadao que se pensa livre, acha-se
subordinado a uma rede de informagdes controladas por grupos. Mesmo que a
imagem nio seja virtualmente fabricada, seu uso indiscriminado € uma forma de
manipulagio de dados da realidade. (...) Na verdade ele pensa que controla, mas
é controlado.

Hoje em dia, as imagens e informagdes transmitidas pela televisdo
configuram e condicionam gradualmente as opinides e os gostos das pessoas de
uma maneira quase inconsciente. O efeito perverso dessa situagdo pode advir do
fato de que, segundo pesquisas realizadas no Brasil, as criangas permanecem em
média 4,12 horas didrias diante da televisio; os jovens, 3,01 horas; os adultos, 3,27
horas (Grupo de Midia, 1991). BUCCI (2002, p. 22) afirma: “A gente ndo se da
conta, mas as criangas que estio hoje em idade pré-escolar sdo gJfabetizadas
pelas imagens. O simbolo do MacDonald’s é um bom exemplo.(...) Consumir,
aprendem bem cedo, é sinénimo de ser alguém e ser feliz”. Como podemos
observar, diante do mundo maravilhoso do consumo da TV, o ambiente escolar




A RTI G O S

Comunicagéo e educagdo: uma aproximacgédo necessaria

torna-se para o aprendente extremamente monotono. Diante dessa situagéo nos
questionamos: serd que nossos alunos estfio preparados para consumir de forma
consciente essa gama de imagens recebidas diariamente? :

Para LIBANEO (1998, p.53), o desafio aqui apontado aos educadores é
o de como desenvolver com os alunos, em um futuro imediato, habilidades que

lhes possibilitem qualidade de vida na sociedade da informacio: .

O tipo de trabalho convencional do professor estd mudando em decorréncia das
transformagdes do mundo do trabalho, na tecnologia, nos meios de comunicagio
e informagdo, nos paradigmas do conhecimento, nas formas de exercicio da
cidadania, nos objetivos de formagéo geral que hoje incluem com mais forga a
sensibilidade, a criatividade, a solidariedade social, a qualidade de vida, o
reconhecimento da diversidade cultural e das diferencas, a preservagdo do meio
ambiente.

Apesar dos muitos encontros e desencontros, quando o assunto € a
influéncia dos meios de comunicagio nos principais setores da sociedade, em
especial na educacio, ndo temos divida de que os meios tiveram e tém um papel
relevante na construcdo de novas culturas educacionais. Dessa maneira pensamos
que uma alfabetizacdo mididtica dos professores abriria para a escola um novo
caminho para exploracdo de novas tematicas, possibilitando o acesso a outros
modelos de construgdo e reconstrucio do conhecimento.

Diante do exposto, fica evidente que dentro dessa nova configuracio do
processo de ensino-aprendizagem e do grande desafio imposto, a formacdo do
cidaddo para o sobrevivéncia na sociedade da informacdo depende diretamente
da qualidade da formac@o dos professores. Nessa perspectiva, para atender a
esse novo enfoque, € necessdria maior aten¢do tanto com a formacao inicial dos
novos educadores, quanto com a formagao continuada daqueles que ja estdo no
exercicio da profissio, pois, segundo NOVOA (2001, p.13):

Embora tenha havido uma verdadeira revoluco nesse campo nos tdltimos vinte
anos, a formagdo ainda deixa muito a desejar. Existe uma certa incapacidade para
colocar em prética concepgdes e modelos inovadores. As instituicdes ficam
fechadas em si mesmas, ora por um academicismo excessivo ora por um empirismo
tradicional.

Sob’essa Gtica, para o desenvolvimento dessa outra alfabetizagido, o
investimento da escola na formagdo continuada em servigo de seus professores
poderia leva-los a descobrir muiltiplas possibilidades de atividades para os diferentes
ciclos educativos que a linguagem dos meios de comunicagio é capaz de
desencadear. Para isso, o desenvolvimento de projetos interdisciplinares seria o
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caminho mais adequado. As criangas de cada ciclo poderiam ser levadas a
aprender a consumir as mensagens propagadas pelas midias de forma mais critica
e, a partir disso, com a orientacdo dos professores, criariam as suas proprias
mensagens. Para que isso acorra, € imprescindivel que o ambiente escolar,
especialmente a sala de aula, proporcione uma grande variedade de materiais
de instrumentos para que as potencialidades expressivas dos alunos possam ser
despertadas, estimuladas, provocadas. Inserido em um espago de aprendizagem
com esse, 0 aluno ndo estd mais reduzido a olhar, ouvir, copiar e prestar contas.
Ele cria, modifica, constréi, aumenta e, assim, torna-se co-autor, ja que o professor
configura o conhecimento em estados potenciais (SILVA, 2000).

Em dltima andlise, faz-se importante considerar que a dinamizagéo de
préticas que viabilizem a alfabetizag¢io mididtica na escola, além de um desafio, €
também uma utopia. Pois, se de um lado, a sociedade da informag@o ora instaurada
no mundo globalizado exige um cidaddo competente na articulagdo de informagdes,
de um outro, o préprio modelo de acumulagio de nossa sociedade perpetua antigas
formas de exclusio social: Cidadios globalizados x Cidaddos aviltados (BACEGGA,
1998). De acordo com CASTELLS (1999), na era da informagdo, a educacéo €
elemento de progresso e de exclusdo social. Assim, diante da crescente forga das
midias de massa e sua importincia cultural, social, econdmica e tecnolégica em
nossas sociedades a escola precisa abrir caminhos para essa outra alfabetizagéo.
Resistir a essa nova competéncia comunicativa sé ird deixar a escola e seus
alunos ainda mais hipnotizados e seduzidos pela alienagdo iconosférica. A escola,
ao rejeitar os meios, estd reconhecendo a sua incapacidade de entender 0o homem
de hoje (MORAN, 1993). E preciso evitar essa alienagéo, promovendo uma
urgente e sensata aproximacdo entre os meios de comunicagdo ¢ a escola.

NOTA

0 Segundo matéria publicada na Revista Nova Escola, junho e julho de 2002, Da informagao ao
conhecimento, 83,2% dos brasileiros tém geladeira contra 87,4% que tém televisdo. Os dados sio do
Censo de 2000.
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CALVIN: QUANDO A VIOLENCIA
DO MUNDO REAL MATA
UM PERSONAGEM DA FICCAO
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RESUMO

Este artigo aborda a rela¢do catdrtica que o leitor de
quadrinhos vive por meio de um personagem e mostra como
a morte do personagem de histéria em quadrinhos Calvin
(da tira Calvin e Haroldo, de Bill Watterson) estd relacionada
as mudangas da sociedade americana ocorridas, em especial,
na década de 90. Mais ainda: analisa como essas mudancas
acabaram por subverter a proposta da narrativa ficcional
de funcionar em um mundo parasitdrio do real. Originalmente
desenvolvido como parte da pesquisa que originou a
dissertacdo de mestrado do autor, este estudo ganhou
significdncia préopria e acabou excluido da mesma, sendo
transformado no artigo aqui publicado pela primeira vez.

Palavras-chave: Fic¢do-Realidade. Histéria em Quadrinhos.
Transformagdo social. Violéncia.
/

ABSTRACT

This article is about the cathartic relationship a comic book
reader lives through a character and shows how the death of
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the character Calvin (from the comic strip Calvin and Hobbes,
by Bill Watterson) is connected to the social changes lived by
the American society, especially in the 90s. Furthermore, this
article analyses how these changes, in a final analysis, led
into a subversion of the fictional narrative proposition, which
is to function in a parasite world of the real one. Originally
developed as part of the research that gave birth to the
author’s Master Degree dissertation, this study gained its own
significance and it was excluded from the dissertation, and
has become this article which is now published for the first
time.

Key-words: Fiction-Reality. Comics. Social transformation.
Violence.

m 1984, o cientista social William “Bill”

Watterson foi demitido do jornal

Cincinatti Post,em Ohio (EUA), noqual
trabalhava como cartunista, e resolveu se
dedicar as histérias em quadrinhos. Em uma
de suas primeiras tentativas, criou uma tira
sobre um rapaz que acabara de se formar na
universidade e, em uma das cenas, aparecia
ao lado do irmdo mais novo: um garotinho loiro
sem nome, qué andava pela casa arrastando
seu tigre de pelicia. Assim surgiu Calvin, um
personagem secunddrio que logo roubaria a

SIGHHUH ... ONCE
TS 70O LATE,

YOu APPRECIATE
WHET A MIRACLE
LIFE \S.

cena e ganharia sua propria tira.

A primeira tira de Calvin e Haroldo (Calvin and Hobbes) foi publicada
em 18 de novembro de 1985. Inteligente, criativo e carismético, Calvin recebeu
seu nome em homenagem a Calvino (fildsofo e tedlogo francés do século X VI, foi
uma das figuras chaves na reforma protestante) e seu amigo tigre, Haroldo
(Hobbes), batizado em referéncia a Thomas Hobbes, fil6sofo britinico do século
XVII

Watterson — um avesso a entrevistas e apari¢oes publicas —teria escolhido
esses nomes por acreditar que os dois sdo responsaveis por conceitos religiosos e
morais incorporados a sociedade estadunidense, invariavelment€ colocados em
xeque nas tiras. O préprio Watterson ressalta ainda que Calvino acreditava em
predestinagdo e Hobbes tinha uma visdo estranha da natureza humana,
caracteristicas que colocou — a seu jeito — nos personagens da tira.
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Calvin é um garoto hiperativo de seis anos, que vive aventuras domésticas
com seu tigre de pelidcia, Haroldo. O boneco “ganha vida” quando estd sozinho
com o garoto e € seu melhor amigo. Dono de uma imaginagdo sem limites e
um vocabuldrio sofisticado para um menino da pré-escola, Calvin ironiza - mais
que isso, € sarcdstico em relagdo a costumes, crengas, morais, instituigdes - o
dia-a-dia e os relacionamentos tipicamente americanos (0 american way of life).

D, o . . o X
Se Calvin € sarcéstico e muitas vezes cruel, Haroldo, por outro lado, € de
uma ironia fina, sutil, e altamente filoséfico, contrapondo-se ao personagem principal
e até mesmo tentando — sem sucesso — ser uma espécie de consciéncia do garoto.

Calvin adora dar dor-de-cabega a seus pais, que tém bastante trabalho
para educé-lo. Constante-

SEU CRETINOI ISTO € POR ME MAHDAR UM CARTAQ g Mente o garoto imagina os

DIA DOS NAMORADOS COM UM DESENHO DE MIM dois como seres de outro

COMO UM CADAVER DEVORADO POR YERMES! » planeta, que o obrigam a
'

fazer deveres, tomar
banho e a realizar tarefas
domésticas e atividades
"que constroem o cardter".

Calvin também adora
pregar pecas e deixar
enojada a coleguinha de
escola e vizinha Susie
Derkins, com quem vive um relacionamento que, segundo o autor, € uma espécie
de relagdo amor/édio.

Suspeito que Calvin tem uma quedinha por ela, que ele expressa tentando
importund-la, mas Susie se enerva com a estranheza de Calvin, o que o encoraja
a ser ainda mais estranho, entdo € uma boa dindmica. Nenhum dos dois entende
direito o que estd acontecendo, o que € uma verdade para quase todas as relagdes.
(WATTERSON, 1995, p.24)

Na escola, o garoto se recusa a aprender o que € erisinado e sempre que
pode questiona a utilidade dos ensinamentos da professora. Esta, por sua vez,
constantemente o condena por seu excesso de imaginagdo e falta de aplicagdo a
educacdo tr?dicional. A mestra, por sinal, é batizada como senhorita Wormwood,
uma “homenagem” de Watterson a demonio aprendiz, do livro Screwtape Letters,
de C.S. Lewis.

Na escola, Calvin também mostra sua total inaptiddo nos esportes de
grupo (e para a maioria das relagées sociais) e ainda sofre com Moe, um garoto
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mais velho, o tipico valentio do colégio. E, por fim, com a incompreensio dos
colegas e do “sistema”, com o qual ele sempre entra em confronto.

Nas ocasides em que se sente contrariado — ou simplesmente quando se
distrai — Calvin costuma se deixar levar pela imaginagdo, lancando mao de uma
série de personas. Entre estas se destacam o Homem Estupendo (um
“super-herdi” que veste gorro e capa, com forca suficiente para destruir a escola,
resolver uma prova dificil em segundos - sem necessariamente acertar alguma
coisa - ou ainda enfrentar suas arquiinimigas, Lady-Mae e Mulher-Bab4d); o
Cosmonauta Spiff (sempre que é forcado a fazer alguma coisa, Calvin se imagina
como o intrépido viajante espacial. A senhorita Wormwood, os pais € o valentdo
Moe viram horrendos alienigenas); o Detetive Tracer Bullet (Qquando uma
questdo na prova € muito dificil ou € preciso descobrir quem quebrou o vaso da
mamae — em geral ele mesmo - entra em cena Tracer Bullet, capaz de encontrar
solugdes peculiares para qualquer “crime”); o Supremo Ditador para Toda Vida
Calvin (melhor e mais condecorado oficial do clube L.M.G. - Livre-se das Meninas
Gosmentas); e o Tiranossauro Calvin ou Calvinossauro (se os meninos estdo
ficando muito tempo no escorregador e a fila é grande ou € hora de uma monétona
visita ao super-mercado, surge o terrivel dinossauro que pode comer a tudo e a
todos).

A MORTE DE UM MILIONARIO

A maioria das pessoas pensa que Calvin € baseado em um filho de Bill
Watterson ou na infancia do autor. Ele nega ambas as teorias:

Nio tenho filhos e eu era um garoto muito quieto e obediente, quase o oposto de
Calvin. Na verdade, uma das razdes pelas quais eu achava divertido escrever
Calvin € que constantemente eu ndo concordava com ele. Calvin € autobiografico
se considerarmos que ele pensa nas mesmas questdes que eu, mas nesse sentido
elereflete mais minhaidade adulta que minhainfancia. As brigas dele sdo metéforas
das minhas. Suspeito que a maioria de nds fica velho sem realmente crescer e
dentro de cada adulto (em alguns ndo muito dentro) hd sempre um garoto mimado
que quer tudo do seu jeito. Eu uso Calvin como um escape para minha imaturidade,
um modo de me manter curioso sobre o mundo, uma forma de ridi.cularizar minhas
proprias obsessdes e como uma forma de criticar a natureza humana. Eu ndo
gostaria de ter Calvin em casa, mas no papel ele me ajuda a pensar a minha vida e
entendé-la(WATTERSON, 1995, p.21).
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Apesar de sua relagdo quase terapéutica com o personagem e do sucesso

atingido por Calvin, Bill Watterson resolveu parar com a tira em 1995, logo
depois de langar um 4lbum especial em comemoragdo aos dez anos do
personagem. Na época, a tira era publicada em 2,5 mil jornais apenas nos
Estados Unidos e em centenas de outras publica¢gdes de mais 13 paises, entre
eles o Brasil. Os mais de dez livros que reuniam as tiras d atingiam a marca
de 23 milhdes-de exemplares vendidos e o autor recebia com 0 personagem cerca
de US$ 1 milhdo anuais.

O fim do personagem foi anunciado por jornais de todo o mundo e
surpreendeu os leitores. Watterson nio explicou claramente seus motivos. Limi-
tou-se a declarar, na mesma carta em que anunciou sua aposentadoria, que estava
“cansado de acordar todos os dias pensando no que Calvin iria fazer” e que pretendia
trabalhar de maneira mais elaborada e minuciosa, com um minimo de contratos,
acordos e prazos a cumprir.

Muitos viram na atitude do quadrinista uma resposta as pressdes para
comercializar os direitos do personagem em produtos de licensing, algo que ele
sempre se recusou a fazer. Na opinido de Watterson, uma comercializa¢io da
imagem do personagem nos mais diversos produtos vulgarizaria sua criagdo e
seria trabalhada em formato diferente da tira, inclusive obrigando-o a trabalhar
com uma equipe para produzir seus personagens. O fator principal de sua recusa
em comercializar produtos de Calvin, porém, é que Watterson temia — em suas
palavras — “uma corrup¢ao da integridade da tira”:

Todas as tiras devem entreter, mas algumas t€m um ponto de vista e um prop6sito
sério por tras das piadas. Quando um cartunista estd tentando falar honesta e
seriamente sobre a vida, entdo acredito que ele tenha uma responsabilidade de
pensar além do que o mercado quer e precisa. (...) Minha tira € sobre realidades
privadas, a magia da imaginag#o e algumas amizades especiais. Quem acredifaria
na inocéncia de um garotinho e seu tigre se eles se aproveitassem de sua
popularidade para vender bugigangas que ninguém precisa? Quem confiaria
na honestidade das observacdes feitas na tira se os personagens sao
vendidos como garotos-propaganda?’ (WATTERSON, 1995, p.10-11)

Ainda hoje, as tiras de Calvin sdo republi'cadas em diversos veiculos de
comunicagao e a Universal Press Syndicate Company, responsdvel pela distribui¢do
e comercializagdo das tiras criadas por Watterson até 1995, recebe centenas de
cartas e e-mails de fas pedindo a volta de Calvin. Watterson, porém, sequer se
pronuncia sobre o assunto.
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SOCIEDADE DOENTE

Os motivos alegados por Watterson para matar Calvin parecem ser
legitimos, porém, em uma andlise mais aprofundada de seu trabalho, é possivel
afirmar que eles ndo foram os unicos e, mais ainda, que o fim do garoto era
inevitdvel. Assim como acontece com outros personagens classificados como
cotidiano-metaféricos, o universo de Calvin era firmemente ancorado no mundo
real. A identificacdo dos leitores com o personagem “é baseada no fato de ele,
apesar de ser um personagem ficticio, representar pessoas reais ou pelo menos
valores e caracteristicas de pessoas existentes e, ao fazé-lo, auxiliar os leitores a
viverem seus medos e desejos de forma catértica, sem os riscos ou conseqiiéncias
da realidade” (CARVALHO JR, 2002, p.39-40).

Portanto, por um principio basico da fic¢do, o herdi cotidiano-metaférico
deve ser possivel de existir no mundo real:

Temos de admitir que, para nos impressionar, nos perturbar, nos assustar ou nos
comover até com o mais impossivel dos mundos, contamos com nosso
conhecimento do mundo real. Em outras palavras, precisamos adotar o mundo
real como pano de fundo. Isso significa que os mundos ficcionais sdo parasitas
do mundoreal (ECO, 1994, p.89)

As criticas “sobre a vida” feitas por Watterson, ainda que repetitivas,
eram exemplares e refletiam o mundo do autor, metaforas de suas “brigas”, sua
opinido sobre o mundo. No entanto, eram carregadas de altas doses de ironia e de
metaforas visuais geradas pela imaginacdo de Calvin. Em uma de suas mais
célebres criticas ao sistema escolar americano, por exemplo, Watterson mostra

FALARE MY PLE CSRITAl
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Calvin imaginando um “dia tipico na escola”, iniciando-se em meio a um estouro
de boiada, passando para uma cena em que o garoto tem seu cérebro preenchido
por um liquido verde vindo de uma méaquina de produgdo em cadeia, transformando-
se numa cobaia engaiolada, num prisioneiro, num robd, num papagaio e assim por
diante.

Constantemente Calvin também imagina seus pais, amigos, a professora
ou a baba como alienigenas, chegando a “atirar’” neles com ima arma imagin’éria
que, quando a cena volta a mostrar o mundo real, o leitor descobre ser uma bexiga
cheia d’dgua, uma mangueira ou qualquer outro objeto razoavelmente inofensivo.

De outra feita, Calvin se imagina pilotando um avido e explodindo a escola
para, no quadrinho seguinte, aparecer suspirando ao deixar o 6nibus escolar rumo
a classe. “Recebi correspondéncias grosseiras sobre essa tira. Alguns leitores
acharam indesculpavel que um garoto fantasiasse sobre explodir sua escola da
face da Terra. Aparentemente alguns de meus leitores nunca foram criangas”,
afirmou Watterson sobre essa histéria (W ATTERSON, 1995, p.94).

No inicio dos anos 90, porém, a sociedade americana comecou a sofrer
mudangas que fizeram as inocentes “fantasias” de Calvin sobre a escola
tornarem-se uma realidade cruel e insélita. Inimeras escolas americanas sofreram
atentados preparados por alunos. Crianc¢as e adolescentes com problemas
psicolégicos, que ndo gostavam da escola, de colegas e de professores. Estudos
sobre violéncia nas escolas americanas realizados anteriormente a 1995 sdo
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considerados insuficientes, mas, para se ter uma idéia, 105 acidentes violentos
envolvendo criangas e jovens teriam sido detectados em escolas estadunidenses -
incluindo 85 assassinatos - de 1992 a 1994 (KACHUR,1996).

No ano de 1991, 19% dos alunos de oitavas séries de escolas americanas
tinham sido ameagados por armas (Burbach, 1992). Durante os anos de 1996 e

SERIA UMA CRANDE SURPRESA St 0

ESPOMTANCAMENTE ¢ EL NAD TIVESSE |
2€ 'R A ESCOLA)

ON'RUS ESCOLAR EXPLODISSE |

1997, de acordo com dados oficiais do
Ministério da Educagdo Americano,
foram registrados 11 mil casos de
ataques violentos com armas dentro de
escolas, 190 mil casos sem armas e 98
mil casos de vandalismo.

Assim, na década de 90, a critica
engracada de Watterson passava a ser
vista com outros olhos e saia do campo
da ficcdo divertida, da fantasia de
crianga, para entrar em uma triste
realidade perpetrada, muitas vezes, por
criangas.

Também passou a ser complicado mostrar Calvin brincando de atirar com
sua “pistola c6smica” nos pais e na babd, quando cada vez mais criangas se
envolviam em acidentes brincando com revélveres de verdade que encontravam
nas gavetas de seus pais. “Em 1990, entre os cidaddos americanos eram

contabilizados mais de 200

milhdes de armas de fogo”
(BURBACH, 1992). O
National Center for Injury
Prevention and Control
apurou queentre 1994 e 1998
cinco criangas morreram por
dia em decorréncia de

acidentes com armade fogo.
Ainda assim, pesquisa
conduzidaem 1999 em todo
territério norte-americano
pelo Instituto Peter Hart
mostrou que 40% das
familias com criangas
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possuem armas e, destas, 28% mantém armas carregadas e em locais destranca-
dos - e 48% delas ndo checam regularmente se as armas estdo fora do alcance
das criangas ou equipadas com travas para evitar seu uso por elas.

Da mesma forma, ficava dificil mostrar um garoto jogando baldes de
dgua em uma menina em uma relagdo amorosa mal resolvida, quando um simples
beijo no rosto em uma coleguinha podia levar uma crianga aresponder um processo
por assédio sexual e, em toda a década de 90, crescia o nimero de pais de criang.as
processando pais de outras criangas por agressao quando as primeiras eram
“vitimas” de brincadeiras comuns e inofensivas.

Em um dos casos mais divulgados pela imprensa, em 1996 o garoto
Johnathan Prevette, de seis anos, foi retirado da sala de aula onde estudava (na
cidade de Lexinton, Carolina do Norte, EUA) e suspenso por ter beijado no rosto
uma coleguinha de classe, da mesma idade. No ano anterior, os pais da menina ja
haviam apresentado queixa contra o garoto por abragar a menina.

Em 1999, a Suprema Corte dos Estados Unidos aprovou lei determinando
que escolas e funciondrios de escolas poderdo ser imputados judicialmente por
casos de assédio sexual entre criangas e adolescentes que estudarem nos
estabelecimentos.

Todas essas

mudangas na  feseacossr 3~ — ; A
sociedade fi- =
zeramcomque
o temor que
Watterson
tinha em rela-
¢do a comer-
cializacdo de
sua tira acabasse concretizando-se de outra forma: a integridade de Calvin estava
sendo corrompida ndo porque os personagens tivessem sido vendidos, mas porque
as mudancas do mundo real deturpavam a imagina¢d@o do mundo de fic¢do. Pior
ainda, em uma notavel inversdo do processo de narrativa ficcional, o mundo real
comegava a se tornar uma forma deturpada do mundo imaginério.

Outros autores talvez optassem em mudar o mundo de seus personagens
ou, simplesmente, em ignorar as deturpa¢cdes do mundo real e aceité-las como tal.
. . ‘'
Mas Watterson nio faria isso.

Como deixou claro em sua briga contra o licensing — o autor chegou a ir
a Justica contra a distribuidora de suas tiras por cinco anos para impedir a
comercializagdo da imagem de Calvin, e ganhou a causa -, Watterson acreditava
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ter total responsabilidade ndo s6 sobre Calvin, mas sobre como ele poderia
influenciar as pessoas' . Calvin ndo era realmente seu filho, na acep¢@o da palavra,
mas era, sim, um prolongamento de si mesmo,
uma forma de falar com o mundo e ser ouvido
o SIGHHHHHH. .. por ele. Essa responsabilidade implicava um
mundo que ouvisse de maneira certa € no
mundo que surgia a partir da década de 90 isso
nio acontecia mais.

“O mundo de uma tira de quadrinhos € muito
mais fragil do que as pessoas imaginam ou
admitem. Personagens criveis sdo dificeis de
desenvolver e faceis de destruir”, dizia
Watterson que, diferentemente “das outras
pessoas”, imaginava e admitia a fragilidade do
mundo da tira. Por isso, acabou com ele.

NOTA

() Essa influéncia de personagens ja foi confirmada — e assustou — vérios autores. O cartunista Mauricio
de Sousa conta que deixou o personagem Cascdo “um tempo na gaveta” antes de langd-lo nas tiras da
Turma da Monica, porque temia que as criangas seguissem o exemplo de ndo tomar banho. Depois de
ter langado o personagem, Mauricio chegou a ser ameagado por um homem que achava que as HQs do
personagem ironizavam os habitos (ndo-) higiénicos e tirou Cascdo das histdrias por alguns meses. “As
vezes, essa identificagdo (com o personagem) pode passar do ponto. E isso assusta”, diz.
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RESUMO

Neste trabalho, procuramos delinear alguns elementos das
propostas de Denis Bertrand e de J.-M. Floch para a andlise
e a realiza¢do da publicidade. Defendemos a semidtica como
um instrumento itil para a reflexdo em vdrios momentos da
criacdo dos aniincios e de sua posterior veiculacdo.

Palavras-chave: Publicidade. Semictica. Metodologia.

ABSTRACT

D

This work intends to outline some elements in Denis Betrand
and J. M. Folch’s proposals for the analysis and
accomphishment of publicity. Semiotics is a useful tool for
the reflection at various moments of the creation of
advertisemenst and their publicizing.

Key-words: Publicity. Semiotics. Methofology.

d INTRODUCAQ
iversas sdo as linhas de andlise da mensagem, umas mais flexiveis, outras

mais rigidas. Recordamos que muitos autores, como R. Barthes, J. Durand,
U. Eco, G. Peninou e V. Morin, fundaram na Europa uma teoria e uma
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prética da semidtica aplicada a imagem e as técnicas da persuasdo publicitdria.
Eles se debrucaram sobre sua criatividade na utilizagao de figuras de retérica. Na
Franga, especialmente, a semidtica tomou-se, apds 1960, um dos métodos principais
de estudos qualitativos da criagdo publicitéria, em razdo de eles considerarem a
publicidade como um terreno rico de categorias de significacdo. Sem divida,
existe nela um discurso complexo e polémico, que provoca, também, intensas
criticas por parte da opinido publica.

Certamente o jovem pesquisador questionard a utilidade de alguns métodos
de anélise complexos. Muitos estudantes nos perguntam: - por que ndo podemos
analisar os anincios direta e simplesmente pelo que se apresenta aos nossos olhos?
Na realidade, ele devera compreender e perceber que a disciplina e o método
ajudam. Porém, € preciso cautela e orientacdo na escolha. Para cada tipo de
discurso, um método ou modelo de andlise pode ser mais adequado. O pesquisador,
obviamente, pode realizar essa escolha de acordo com a finalidade do estudo
(BERTRAND, 2000 e FLOCH, 2002).

Assim, procuramos apresentar, neste texto, alguns aspectos das
proposi¢des de Bertrand e de Floch que poderdo ser aprofundadas com a leitura
completa de suas obras. O estudioso desse tipo de discurso podera considera-las
como op¢do metodoldgica para andlises, seja na criagdo/produgdo ou na avaliagdo
posterior a veiculagdo do antncio.

A SEMIOTICA ENQUANTO UMA
ABORDAGEM DAS FORMAS SIGNIFICATIVAS
A semidtica € nascida da necessidade que t€ém os “praticantes” das
realidades significantes de explicar seus procedimentos de andlise e de definir
seus conceitos. Ela ndo é oriunda de uma reflexéo tedrica, de natureza filosofica
ou légica, sobre o pensamento ou os signos em geral. Tem por objeto a andlise da
significagdo e, portanto, do discurso.

Nas campanhas publicitdrias encontramos diversas ideologias reveladas
nos discursos das marcas e dos produtos. Os semidticos se sentem provocados a
intervir quando encontram formas significativas, como € o caso das mensagens
publicitarias, objetos por demais atraentes a andlise de como os discursos implicitos
funcionam para discorrer sobre os bens anunciados.

O semidticotrabalha sobre o enunciado, ndo importa que tipo de enunciado.
Um conceito ou uma idéia sdo enunciados desde que expressos, formulados ou
escritos, como sdo as imagens manifestadas na publicidade. Assim, considerando
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a semidtica como um sistema de andlise do discurso, o sentido resulta da reunido
de dois planos que toda linguagem possui: o da expressdo e o do contetido. O
primeiro € aquele no qual as qualidades sensiveis da linguagem s@o selecionadas e
articuladas por variag¢des diferenciais. O segundo plano, ou seja, o plano do
conteddo, € aquele em que a significag@o aparece das variagdes diferenciais em
funcdo das quais cada cultura ordena e encadeia o discurso.

Oreferente néo é um elemento constitutivo da linguagem (FLOCH, 1985).
Para alguns, este seria representado pelo mundo ‘real’ e, para outros, pelo
‘contexto’ da comunicag@o. A semiética pode estudar os fatos da linguagem sem
depender de uma outra ciéncia da ‘realidade’, como a fisica ou a sociologia. Dessa
forma, ela pode ser considerada auténoma. Ela ndo concebe que certas linguagens
como as visuais, ainda que figurativas, sejam mais fiéis a realidade do que outras.
Esses signos visuais s@o t@o arbitrdrios quanto uma palavra. Continuam sendo
sempre representacdes da realidade. H4 em todos esses casos uma forma de
concepg¢do, uma inten¢ao, um ponto de vista que interfere, representando o mundo
de um determinado ponto de vista e com uma intengao.

De acordo com a linha semiética de origem estrutural, o signo € considerado
apenas como uma unidade da manifestag¢@o da linguagem. Certamente, é necessario
estudé-lo, pois € nele que se realiza a reunido dos planos de expressdo e contetido.
Para compreender alinguagem como sistema, € necessario distingui-los e descobrir
0 que estd além e aquém dessas duas faces. As figuras, ou “ndo signos”,
representam as combinagdes de tragos provenientes das categorias que sdo as
unidades minimas desses planos.

Certamente, toda linguagem é constituida pela relagdo do plano da
expressao com o do conteudo. Os sistemas de simbolos sdo aqueles em que esses
dois planos estdo em conformidade total, ou seja, a cada elemento de expressdo
corresponde um elemento do conteddo. As linguagens formais como os sinais de
trénsito, sdo bons exemplos de sistemas simbdlicos. Os sistemas semiéticos_§ﬁo
as linguagens que prescindem da conformidade entre os dois planos, has
quais torna-se necessdrio distinguir e analisar separadamente significante
(forma/express@o) e significado (contetiido/sentido). Além das linguas naturais,
existem os sistemas nado-lingiiisticos, como os visuais. FLOCH (1985) inclui o
discurso publicitdrio numa terceira categoria, a dos sistemas semi-simboélicos,
intermedidrjo entre as duas categorias anteriores. Eles se definem pela
conformidade entre categorias de expressdo e de’ contetido, ndo por elementos
isolados dos dois planos.

Com efeito, a publicidade utiliza recursos plurissignicos, provenientes de
sistemas lingiiisticos e de sistemas ndo-lingiiisticos além de empregar,
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freqiientemente, muitos simbolos ja estabelecidos. Essa € uma das razdes porque
deveremos recortar (découper de onde vem a expressao brasileira “decupar”) e
analisar as unidades que constituem os anuncios publicitarios selecionados, buscando
compreender a composi¢do do conjunto.

A PROPOSTA DE DENIS BERTRAND

Para conceber suas mensagens a publicidade usa a figuratividade ou
representacio e a categoriza¢do ou tematizagao.

BERTAND (Ibid., p.131) trata do conceito de figuratividade a partir das
andlises da semantica estrutural. Ele ndo propde uma metodologia especifica para
a publicidade, mas sugere estdgios que podem nos ajudar a realizar uma anélise
da imagem. De um lado, associa a lingua natural ao mundo natural como duas
semidticas na relagdo de uma com a outra, rejeitando o conceito lingiiistico de
referente. De outra parte, articula a forma da expressio e do contetido das linguas
naturais. A estruturacdo de um micro-universo semantico se desdobra sob a
forma de uma estrutura elementar — o quadrado semi6tico. Este modelo define as
relagdes logico seminticas — contradi¢do, contrariedade, complementaridade e
hierarquia — no cruzamento dos quais se constituem os efeitos de sentido, dispon-
do-os sob a forma de paradigma e, também, de modo sintagmatico, como um
percurso sobre os termos, oferecendo, entdo, o esbogo elementar da narratividade.
De maneira geral, o desdobramento semantico do discurso € tomado em troca
pelas isotopias ou manifestagdes discursivas.

A tematizagdo consiste em uma redugdo do figurativo, ou seja, dotar uma
seqiiéncia figurativa de significagGes mais abstratas que t€m por fun¢io sustentar
os elementos, uni-los ou categoriza-los. O figurativo exige, para ser compreendido,
estar ligado a um tema que d4 sentido e valor as figuras.

De acordo com BERTRAND (Ibid., p.31-142), “a graduacdo da
figuratividade vai da iconicidade a abstragdo.” As manifestacdes do figurativo
determinado pelos cédigos culturais de apreensao do sentido, como o génerorealista,
remetem a uma concep¢do da realidade e a uma poética da escrita assumidas
pelos produtores e usudrios desse género discursivo. Seria como uma evidéncia,
como nos romances de personagem. Segundo GREIMAS (1984), a iconizagdo e
a abstra¢do sdo os graus e os niveis varidveis da figuratividade.

A figuratividade desliza gradualmente desde a representacio iconica,
como a presenca de um olhar, a representagao abstrata de elementos que sugerem
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valores fundamentais, como equilibrio e a eqiiidade da justica, passando por
tratamentos estilizados, alegorias e simbolos.

Segundo BERTRAND (Ibid., p.132), a escala gradual pode ser verificada
como segue:

Figuratividade + (maior)

- Iconizagao
- Estilizacdo
- Alegoria

- Simbolo

- Conceito

Figuratividade - (menor)

Havera iconicidade se os tragos que o conjunto retine sio suficientes
para “permitir suainterpretacdo como representando um objeto do mundo natural”
(GREIMAS, Ibid., p.10). A densidade dos tragos pode depender das variagdes
consideraveis que vao, por exemplo, na pintura, da densidade maxima (produzindo
aiconizagdo ilusionista de hiper-realismo), 8 minima, até a auséncia (conduzindo a
impossibilidade total de reconhecimento, dando lugar a abstragéo).

Na publicidade, sobretudo nos antincios em revista, prevalecem as formas
icdnicas até o momento em que, incorporando-se ao conhecimento e a facilidade
de associag@o a uma determinada marca ou produto, pode sofrer gradualmente
uma estilizagdo até chegar a abstragdo. Um bom exemplo brasileiro dessa
transformacdo € o da campanha de cigarros Carlton. Ao longo de muitos anos, os
antincios dessa marca foram simplificando seus tragos para chegar a um elemento
tnico - uma gravatinha vermelha. Esse icone foi transformado, posteriormente,
em outros formatos, porém, mantendo ilustragdes em vermelho e letras em preto
sobre um fundo branco. Sempre foram usados elementos ligados a situacdes que
remetem ao posicionamento: RARO PRAZER. H4, nos dltimos antincios, uma
densidade minima de tragos. '

As figuras de retérica da linguagem verbal podem ser igualmente
assumidas na linguagem ndo-verbal. Nos spots de rédio, verificamos as
caracteristitas dos textos literdrios, existindo a possibilidade da figuratividade
através das descri¢des mais detalhadas por palavras e simbolos sonoros. Nos
anuncios visuais — impressos ou eletrdnicos - essas duas linguagens se ajudam. A
imagem assume um papel preponderante desobrigando a existéncia de um texto
explicativo para transmitir bem a mensagem.
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Na questao da distin¢do entre figuratividade e tematizagdo, BERTRAND
(Ibid., p.134-135) explica que “o tema € uma das no¢des mais comuns utilizadas
na andlise literdria, sem que sua defini¢do seja estabilizada.” Ela oscila entre o
lugar (como a paisagem) e os motivos axiolégicos (como a decadéncia). A
tematizag@o consiste em dotar uma seqii€ncia figurativa de significagdes mais
abstratas que t€ém por fun¢do dar base aos elementos e agrupé-los, além de
indicar a orientacdo e a finalidade, ou de inscrever-lhes no campo de valores
cognitivos/racionais ou passionais/emocionais.

Resumindo, o autor explica que o figurativo exige, para ser compreendido,
ser considerado em um tema. Este da o sentido e valor as figuras. A descri¢ao de
uma isotopia figurativa visa, freqiientemente, o estabelecimento da isotopia temética
que a sustenta, a0 menos se ela ndo é contextualizada, porque essa significagdo
de segundo nivel pode se manifestar de maneira extremamente variada. Ela pode
ser bem entendida quando explicitamente denominada por meio de um termo
abstrato que condensard um conjunto de seqii€ncias figurativas.

Essa significagdo temadtica e abstrata pode, também, ser desenvolvida
numa unidade discursiva de comentério combinada ou agrupada aquela, figurativa,
da narragdo. E o caso das fabulas e de sua moral. A relagdo de equivaléncia
entre as duas unidades do discurso pode ser formalmente aproximada daquela
que une a palavra a sua definicdo. Mas a dupla fabula/moral, reformulada do
figurativo/temético, realiza uma das regras de base da retdrica aristotélica:
“persuadimos seja com os exemplos, seja com os raciocinios.”

A fabula desdobra em expansdo figurativa, dos modelos exemplares, o
que a “moral da histéria” condensa arbitrariamente em uma conclusdo explicativa
e logica.

Regularmente, esses aspectos sdo contrabalancados em doses variadas
na publicidade. Muitas vezes encontramos antincios, apelandoprincipalmente para
o0 cognitivo, com a explicagdo dos motivos concretos, as vantagens e as qualidades
de um produto. Outras vezes, explora mais a figuratividade, lancando mao de
exemplos com modelos consagrados, esteredtipos de situagdes de sucesso ou
pessoas satisfeitas. Do tipo, “ele usou, por isso teve sucesso” . Mesclam-se com
bastante freqiiéncia “fabula e moral”. Comonos exemplos que mostram e ordenam
de forma mais ou menos explicita o uso de um produto para ser linda e jovem
como a bela modelo fotografada. Ainda que essa recomendagdo nao esteja explicita
na mensagem, a sugestdo existe na apresentagdo da pele ou do cabelo perfeito e,
ao lado, a marca ou a imagem do produto cosmético anunciido que promete
transformar a consumidora numalindamulher como aquela. A leitora deve entender
na mensagem: “aprenda essa licio”. E exatamente a tipica recomendacgdo de
todas as fabulas.




A R TI G O S

A semiética como instrumento de andlise da publicidade

A PROPOSTA DE JEAN-MARIE FLOCH

FLOCH (2002) apresenta, justamente, uma proposta de classificagdo de
ideologias adotadas na publicidade. Elas nos parecem bastante adequadas para
as andlises de campanhas. Vao desde os posicionamentos mais abstratos, que ele
chama de ideologias “miticas” e “obliquas”, até os mais realistas e racionais,
ideologias “referenciais” e “substanciais”, assumidas pelo anuncianteé; contrapon-
do-se, de certa forma, aqueles analistas acusadores da auséncia de sinceridade e
autenticidade na publicidade.

Certamente, todo signo remete a um elemento ausente. A publicidade
utiliza vérios tipos de signos para transmitir uma mensagem. H4 entre eles uma
tensdo que faz a for¢a de atragdo de acordo com a estratégia comunicativa
planejada pela empresa para cada produto ou marca. A empresa planeja com
muita cautela qual a aparéncia que pretende fixar de acordo com seus objetivos.
Ainda, preocupa-se com a impressdo que causard na sociedade. A partir dos
anos 80, as empresas passaram a ter uma visdo de “Comunicagio Integrada de
Marketing”, com isso a imagem institucional € uma das grandes preocupagdes da
empresa. Todos os ptblicos que a circundam devem ser considerados na sua
estratégia comercial. Um antncio ndo € uma pega isolada, criada ao acaso. Ele,
normalmente, faz parte de um grande conjunto comunicativo, desenvolvido em
harmonia intrinseca para estabelecer a aparéncia da marca de forma coerente e
homogénea.

Podemos, entdo, comparar a campanha a uma composi¢do complexa de
signos, em varios niveis de aplicag@o, todos eles integrados e passiveis de andlises.
As empresas, hoje, sabem que devem assumir seu posicionamento no mundo dos
negdcios e na mente das pessoas pela comunicacao. Isso inclui posturas em relagao
aos conceitos € avangos da sociedade. As empresas assumem posturas, quanto
as tendéncias sociais. Assim o termo ideologia, proposto por Floch, vem ao encontro
dessa tendéncia e, ainda que aqui apresentemos somente alguns enfoques, queremos
lembrar que os anincios comentados fazem parte de um conjunto maior de
elementos de comunicagio das empresas focalizadas. i

AS IDEOLOGIAS DA PUBLICIDADE DE FLOCH

,

Tomando as concepg¢des e exemplos de antincios criados por quatro
agéncias e seus representantes mais importantes, pelas andlises de suas
caracteristicas, Floch estabelece um quadrado légico e denomina as filosofias
correspondentes e os publicitdrios das linhas de pensamento.
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Para OGILVY (1989, p.8-9),

uma publicidade deve ser coerente, verdadeira, crivel e agraddvel, um
representante mentiroso e sem estilo nunca venderd nada (...) Eu digo sempre a
meus colaboradores : ‘quando vocés ddo a sua familia informag¢des sobre um
produto, vocés ndo contam mentiras. Entdo nao digam mentiras a minha familia...”
Se todos os anunciantes abandonassem sua énfase e se voltassem para a
publicidade fatual e informativa ou de fatos e informag¢des, ndo apenas aumentariam
suas vendas, mas também colocariam eles préprios do lado dos anjos.

Segundo MICHEL,

a publicidade ndo € jogo de palavras, mas jogo de sentidos. A publicidade
representae modificaarelagdo de representago. Ela faz existir uma multiplicidade
de pontos de vista, que podemos amar uma coisa ou ndo (...) O pensamento
lateral € aquela maneira estranha de deslocar o sujeito permanente para revé-lo
de modo novo, fresco, diferente, significativo e emocionado. Ou estamos
descobrindo que € este método que comunica melhor: criamos quando mudamos
sua visdo de um universo. A provocagdo € necessdria para criar.

J.-M. DRU (1984, p.47) considera que “as numerosas idéias de
campanhas sdo inspiradas pela vivéncia do produto”. As campanhas Maxwell,
Danette, Flandise, Liebig, Orangina ou Petit Gervais sdo seus exemplos. Cada
uma delas € fundamentada sobre a observag¢do de um detalhe da vida quotidiana...

A chamada publicitéria: “Os filmes Eram sao muito diferentes. Mas eles
todos tém, apesar de tudo, alguma coisa de comum”, pode ser tomada como um
exemplo de um tratamento ligeiramente ir0nico, desrespeitando o préprio produto
levemente.

O que vale para as demonstragdes se verifica em todas as formas de
publicidade. Para que uma mensagem seja verossimil, dizer a verdade ndo basta
sempre. Dizer ndo € vender. Deve-se procurar qual serd a fonte da credibilidade,
o fator que determinard a adesao.

De fato, em muitos casos, o critério ‘credibilidade’ ndo € pertinente. Sera
o caso das campanhas cuja dimensao racional da mensagem € fraca. Seria absurdo
dizer : eu creio ou ndo creio na estatua que chora dos filmes da BASF. Publicidade
simboélica, apelativa, emocional. A linguagem publicitéria evolui mais na dire¢ao
dos registros com credibilidade inoperante. Ao vermos uma série de comerciais
televisivos, ndo questionamos: “eu creio nesta mensagem?” Na maioria dos
casos, formular a questdao nos parece fora de propésito.
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O publicitario J. FELDMAN (1989) afirma:

Devemos perguntar, prioritariamente, qual produto deveremos conceber e como,
em seguida, exploraremos suas virtudes para fazer de sua natureza profunda a

verdadeira estrela...” Ele considera fundamental concentrar-se em -

particularidade e sugere que é melhor dizer, por exemplo, que o macarrao € o que
tem realmente ovos do que aquela que € célebre ou simpitico. O espetdcylo
nunca foi o padrdo dos antincios de sua agéncia. E mais uma relagio de charme...
Em uma publicidade do estilo europeu ndo hd nenhum acaso em que os filmes
pratiquem o incesto local, aqueles que fazem a ultima piada particular de um
bairro, uma provincia, um pafs, uma categoria social”. Feldman revela “Nés ndo
ridicularizamos nunca o produto.

J.SEGUELA (1983, p.254-256) considera o negécio da publicidade como
a doagdo do talento para o consumo. “A publicidade deve apagar a chatice da
compra quotidiana, vestindo de sonho o produto que sem ela seria apenas o que
realmente sdo...” Cita, como exemplo, o Marlboro: desde a primeira baforada o
consumidor se remete ao cowboy. Isso, para ele, € a magia da arte da publicidade.
“Em todo consumidor, hd um poeta que dorme. E ele que a publicidade
deverd despertar. Nosso negdcio € fazer entrar a fumaca por uma parte do
tiunel e ver sair uma locomotiva do outro (Id., Ibid)”.

Essas afirmacdes, que acabamos de resumir, sdo apresentadas por Floch
para fundamentar suas andlises sobre as ideologias da publicidade. Assim, ele as
organiza partindo da fungdo representacional atribuida ao discurso, numa oposi¢do
a fungdo construtiva.

A primeira, a representacional, de Ogilvy, procura informar sobre o
produto, explorando sua verdadeira natureza ou mesmo de propor um pedago da
vida verdadeira. A construtiva, por outro lado, faz que os produtos ndo sejam
mais o que eles sdo no cotidiano, mas, representem ou modifiquem a relagéo::de
apresentacdo, mudando a visdo do mundo, criando uma analogia. Ou, em outras
palavras: ’

se instaura uma oposig¢do entre o valor inerente ao produto (ele serd manifestado
ou explorado pela publicidade) e o valor criado pela publicidade. A partir do
moménto em que projetamos sobre o quadrado semidtico a categoria fungdo
representacional contréria a fungdo construtiva que pode ser reconhecida
articulando o universo das ideologias da publicidade, teremos quatro posigdes
possiveis, inter-definidas segundo as relagdes de contrariedade, contradigio ou
de complementaridade (FLOCH, 2002, p.192).
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Assim, Floch denomina e dispde as ideologias publicitdrias:

Ogilvy Séguéla
PUBLICIDADE REFERENCIAL PUBLICIDADEMITICA
(fung¢do representacional (fungdo construtiva
da linguagem) dalinguagem)
A
A .
PUBLICIDADE SUBSTANCIAL PUBLICIDADE OBLIQUA
(fungdio construtiva negada) (fungio representacional negada)
Feldman Ph. Michel

A publicidade referencial ¢ uma publicidade da verdade, concebida
como adequagdo a realidade, como a quase restitui¢ao dos fatos. Trata-se, entdo,
de reproduzir um pedago da vida para que o consumidor encare de frente: € isso
ai, é bem visto, fala da realidade.

Essa € a ideologia que visa a produzir filmes e antincios realistas. A
honestidade é finalmente constitutiva da competéncia criativa. “Ndo faca aos
outros o que ndo quer que lhe facam.” Ou, “ se vocé€ diz uma mentira sobre o
produto, cedo ou tarde sera descoberto”.

O consumidor € o sujeito de uma a¢do ou preferencialmente de uma
reacdo. O receptor € o sujeito de um fazer pragmatico. Ele compra o produto, ele
envia o cupom resposta. Ha nessa ideologia uma concepg¢do comportamental da
comunicacao.

Essa publicidade requer um tempo minimo entre a leitura e acompreensao
e uma imediata reacao.

Como no antincio promocional da Renault, texto e imagem contribuem
para tornar evidente a proposta e incentivar a compra imediata do produto para a
participag@o do concurso, visto que as datas proximas, incentivam o procedimento
de forma rdpida, entre Natal — promog¢do natalina - e Carnaval — prémio
carnavalesco. A mulher, ali apresentada, € uma atriz conhecida e considerada de
confianga, sem apelos sedutores femininos, mas com simpatja e um certo estilo
alegre. Ela funciona como apresentadora e amiga, que transmite a confianga
necessdria para que o target siga sua sugestdo. Todas as caracteristicas formais
do anuncio estabelecem uma relagdo de seguranga para a aceitagdo de que se
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trata de um bom negécio. H4 muita obviedade nas imagens, considerando que a
promocgdo terminard antes do carnaval, confetes sdo atirados e apresenta-se a
palavra carnaval montadaem pegas coloridas de lego. Quanto a verdade, o anincio
traz claramente as fotos, as especificagdes e os pregos por escrito, dos automaéveis
anunciados além de destacar o valor: 0% de juros. O material publicitirio que
pode ser considerado como prova, caso o anunciante nio mantenha a palavra.
Com esse material em maos o consumidor poderd denunciar algum engano*ao
Procom, servigos de protecdo do consumidor. Portanto, dificilmente, esta seria
uma propaganda enganosa'.

A publicidade obliqua é a negagdo da anterior. E contraditéria 2
“referencialidade” e arealidade. Ela desmorona a ideologia positivista. O sentido
estd por ser construido, ndo estd ali ainda. E a publicidade do paradoxo, que
literalmente vai ao contrario da opinido comum, joga com o incongruente e com o
ndo imediato. O que outros chamam de seriedade, essa ideologia rejeita e o que
os primeiros rejeitam como palhagada, ela exalta como liberdade. Essa publicidade
é justamente a revanche do pequeno sobre o grande, do inculto sobre o educado,
com a finalidade de surpreender. O receptor do antncio € o sujeito de um fazer
interpretativo. A eficdcia da mensagem ndo se mede mais pela rapidez de leitura
ou da reagdo imediata do ptiblico alvo, mas coloca-se a prova sua inteligéncia.

Ela faz da dificuldade de sua compreensio um valor. Ou seja, exige um
trabalho ao leitor. Os antincios ndo dizem diretamente a mensagem, eles induzem
com muita forca, com originalidade e com um forte poder de empatia em relagdo
ao target. Usa um modo indireto, a ironia, a brincadeira ou mesmo uma forma
estranha de deslocar o sujeito.

E a forma que cria a diferenca e produz o sentido, devendo a relagio
entre empresdrios e publicitarios se estabelecer sobre essa base. “Nosso papel é
ajudar os empresérios a fazer a verdadeira diferenca(...) é fabricar a diferenga
numa sociedade monétona no sentido literal do termo™?. 3

Propomos o antincio da AREZZO?, a seguir, como exemplo dessa
categoria. .

A mensagem, posicionada no verso da contra capa, ndo fala dos produtos
claramente. Representa uma situa¢do de reunido festiva de alguns casais,
mosgrados de uma forma pouco convencional, seja pela tomada em ‘contra-
plongée’, isto é, do alto para baixo, seja peld modo como todos se comportam
diante de uma mesa.

Sugere-se um momento de descontragdo. Os produtos, sapatos e bolsas,
propriamente aparecem por acaso, ndo sdo focalizados especialmente em
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aproximag¢do. Em suma, existe uma apresentagdo em plano geral do ambiente
em uma tomada fotogrdfica do desenrolar da ag¢do. Exige-se ai que o leitor se
detenha para descobrir a situagdo e em iltima instdncia a brincadeira do
‘Onde estd o produto?’, em meio a tantos elementos do aniincio. Desse modo, a
empresa procura identificar a marca com a descontragdo e jovialidade. Ela
arrisca, com uma certa confianga, de que o publico alvo, leitor da revista, jd
conhe¢a a marca. E, simplesmente, pela assinatura/logotipo, no canto inferior
da pdgina, serd induzido a fazer a associagdo, identificando o estilo de vida
livre e descontraido dos personagens, com o posicionamento de marca. A
finalidade do aniincio, nesse caso, procura ser mais & fixa¢do ou a provocag¢do
para a lembranga da marca, do que para uma venda imediata. Nao hd nenhuma
obviedade nesse aniincio. Hd uma proposta para a construgdo de sentido, um
desafio para construir uma historia, buscando entender a situagdo e, finalmente,
descobrir, em meio a outras coisas, o produto. Podemos dizer que seria mais um
jogo, o da descoberta do produto.

A publicidade mitica seria como uma maquina produtora de felicidade,
fazendo das coisas normais algo diferente. Um comerciante de sapatos, segundo
essa ideologia, ndo vende sapatos mas belos pés. “O negdcio da publicidade é
de dar talento ao consumo. Ela deve apagar o mondtono da compra
quotidiana revestindo de sonho os produtos que, sem ela, seriam apenas o
que realmente sio” (SEGUELA, Ibid., p.254).

Essa ideologia ocupa o posi¢do contraria, ou paradigmética em relagdo a
publicidade referencial e uma posi¢do de distingdo sintagmaética com a publicidade
obliqua que é contraditdria em relac¢io a publicidade realista de Ogilvy.

Difere pouco da publicidade obliqua caracterizada mais pela ironia ou
pela malicia do sentido que ndo estd ali na realidade, ousa ridicularizar ou brincar
com o produto, enquanto a publicidade mitica utiliza mais o sonho e a imaginagao.
O sentido estd na fantasia individual ou no imagindrio coletivo projetado sobre o
mundo, informando-lhe e dando-lhe significado. O produtoseré investido de sentido
e de valor pela histéria imagindria apresentada pela narrativa. Para tanto, utiliza
recursos como as lendas, os herdis, os simbolos - papéis tematicos ja fortemente
estruturados, extremamente conhecidos e que servem de estrutura de recepg¢ao
ao produto, como o cowboy de Marlboro.

O antincio da Arezzo poderia, de certo modo, ser considerado nessa
categoria, porém, pelo seu ar descontraido e relativamente malicioso, de acordo
com as propostas da tensividade de FONTANILLE e ZILBERBERG (2001, P.47),
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quando falam de defini¢des sintagmaticas, poderiamos localiza-la num espago
intermedidrio entre as duas categorias expostas: obliqua e mitica, admitindo que
esta € uma questdo polémica que ndo cabe discutir neste momento.

Por fim, a publicidade substancial recusa o uso do produto como um
simples pretextoassim como a zombaria, a ironia e malicia da publicidade obliqua
a qual ela se opde diretamente no eixo paradigmatico. Por outro Jado, ela €
contraditéria a publicidade mitica, pois todo seu trabalho constitui-se na
centraliza¢do do produto. Preocupa-se em destacar as virtudes do produto fazendo
de sua natureza profunda a verdadeira estrela da campanha. Aproxima-se mais
da linha da publicidade referencial ogilvyana, mas esta, ainda que realista e
defensora da verdade do produto, ap6ia seu discurso na exploragdo do personagem
(ex. os anincios da IBM, com seus representantes reais, funciondarios verdadeiros
da empresa).

Ao contrdrio, a publicidade substancial explora a esséncia do produto, sua
realidade mais do que sua origem. O ator principal é o produto, exaltando suas
proprias caracteristicas. O efeito de sentido produzido pela publicidade substancial
¢ a estranheza do mundo, a presenca do objeto face ao sujeito enunciatdrio.
Tem-se a impressdo de que o produto avanga sobre nés, até quase podermos
tocd-lo. A imagem substancial privilegia os valores tateis com planos préximos,
relagdo freqiientemente frontal, clareza absoluta de tragos e de formas. Esse tipo
de publicidade muda a relag@o do sujeito com o mundo. S@o os produtos que nos
observam com seus olhares familiares.

CONSIDERACOES FINAIS

Para FLOCH (Ibid., p.219), “os anos 70 — 80 eram aqueles do apogeu da
publicidade mitica, enquanto os anos 90 se anunciariam como os da publicidade

~

substancial.” 3

A nosso ver, essa previsao nao se concretizou plenamente. Continuamos
nessa década, assim como no inicio do novo século, presenciando cada vez mais
a apropriacdo de aniincios com caracteristicas da categoria obliqua, mitica e, por
vezes, com aparéncia de referencial, mas que no fundo mescla o sonho e a ironia
tanto no Brasil como na Europa.

i

Na publicidade francesa, no periodo analisado entre outubro de 2001 e
maio de 2002, notamos uma predominéncia de mensagens publicitarias de ideologia
mitica para produtos de uso pessoal. H4 nessa publicidade um grande apelo sensual,
seja usando imagens de corpo feminino como masculino, assim como um novo

COMUNICARTE - N2 27

49

&




50

A RT I G O S

Flailda Brito GARBOGGINI

estilo masculino de erotismo. Essa tendéncia, bastante marcante também na
publicidade das marcas italianas, € algo que, as vezes, sugere ou deixa transparecer
a seducdo pela utilizagdo do corpo masculino. Esse tipo de apelo erdtico eviden-
cia-se em produtos cosméticos e perfumes, assim como em marcas de roupas.

Um exemplo € o antincio do perfume Kouros, veiculado na revista francesa
L’Express n° 2631 de 6 a 12 dezembro: um corpo masculino parcialmente
apresentado dentro d’dgua, fotografado contra a luz, no momento em que esté
tirando a camisa. A face ndo € mostrada, mas, sim, seu peito largo, sem camisa,
ocupando quase a totalidade do espago. Vé-se, no espago inferior, parte de suas
pernas vestidas em calga jeans dentro da 4gua de um lago ou piscina.

Do mesmo modo que nas revistas brasileiras, ocorre na Franga a presenga
de elementos da ideologia referencial em antincios de produtos e servigos voltados
para o setor empresarial, o marketing industrial, tanto de empresas nacionais como
internacionais como o caso da publicidade da IBM*. Nesse aniincio, a face de um
homem sorridente iluminada frontalmente ocupa a maior parte do espaco. Ele
estd vestido como um tipico executivo, com paletd, camisa e gravata, o que se
pode perceber parcialmente, e € identificado, nominalmente, como um funciondrio
( consultor e-business) da IBM. A chamada diz : De qui avez-vous besoin? (De
quem vocé precisa?) E o pequeno texto, embaixo, propde que o funcionario
apresentado pode resolver, seguindo o posicionamento da empresa de resolver
problemas com o slogan ‘“gente que pensa, gente que age’.

Tendo em vista a proposta de Floch, aqui apresentada assim como as
visOes de Bertrand, delineadas anteriormente, consideramos ttil, finalmente, prevenir
o futuro analista a refletir sobre qual proposta serd mais conveniente para a analise
da mensagem.

Bertrand ndo propde uma metodologia especifica para a publicidade; ele
trata do conceito da figuratividade ou da iconicidade, sugerindo um modelo que
pode nos servir para complementar um caminho de andlise. Ele associa a lingua
natural ao mundo natural como duas semidticas na relacdo de uma com a outra,
rejeitando o conceito lingiiistico de referente. Seu modelo define as relagdes 16gico
semanticas que constituem os efeitos de sentido, dispostos sob a forma de paradigma
e, também, de modo sintagmaético, como um percurso sobre os termos, oferecendo
entdo o esboco elementar daquilo que podemos considerar como narratividade.
Sendo o discurso publicitdrio mais visual, essa idéia de partir da iconicidade pode
ser bastante (itil para a andlise dos antincios. Os elementos verbais na publicidade
se tornam cada dia mais escassos, servindo mais para especificar algumas
informag0es, para tornar mais precisa a proposta comercial, definindo o anunciante
que cada dia mais vem sendo representado por simbolos visuais ou logomarcas.
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De acordo com FLOCH (Ibid., p.14), a diversidade de segmentos de
mercado e, conseqiientemente, de percep¢des de uma imagem, as pluralidade de
midias, de suportes e de posicionamentos, podem contar com a semidtica de
origem estrutural para ajudar a precisar sua natureza. Por meio dela pode-se
interrogar sobre as vdrias diferengas possiveis desde quando aborda as linguagens
como sistemas de relagdes.

’

Para Floch (Idem), “a forma, em semidtica, € a organizacio, invariante e
puramente relacional, que articula a matéria conceitual de um plano, produzindo
assim a significagdo. E, portanto, o significante”. Conclui-se que ha uma
pressuposi¢ao reciproca entre as duas formas : sé hd expressdo se houver contetido,
e ndo ha contetddo se ndo houver expressdo. Sdo elas que produzem diferenciais
sensiveis responséveis pela existéncia de sentido. As unidades de expressao, como
de contetdo, de forma como de substancia e os signos, podem constituir o plano
de expressdo de uma segunda linguagem. Este seria, entdo, o fendmeno da
conotagdo. Na publicidade, as representagdes sdo constituidas por desdobramentos
desse tipo. '

O préprio principio da intervengdo da semidtica é ajudar a passar do
conhecimento das diferencas a defini¢do das relagdes. Os anunciantes e as agéncias
incumbidas de sua publicidade t€m sua prépria posi¢ao sobre como deve construir
aimagem do produto e, em conseqiiéncia, suas mensagens ao seu publico alvo. E
fundamental fazer saber do que se fala e determinar bem a natureza das
diferenciacdes entre os produtos. Com a semidtica poder-se-4 reconhecer a
complementaridade ou a contradi¢@o entre praticas publicitarias. Na problematica
que se instaura, a semiética pode ajudar a trazer uma certa objetiva¢do ou uma
certaexplicitagdo de seus recursos, nao exclusivamente comerciais, dispondo sobre
o confronto entre as ideologias das marcas/produtos, no que se refere a
problemética comum: a relagdo entre o discurso publicitario e a “realidade - pro-
duto”, ou seja, como falar dos produtos de forma a distingui-los entre si. Verificantos
que as empresas procuram os melhores e os mais inovadores caminhos para
posicionar os produtos. Assim, todos esses discursos exigem procedimentos de
anélise.

Enfim, a publicidade reflete a sociedade e, principalmente, o target ao
qual se dirigt (GARBOGGINI, 1999). Ela busca representar os ideais desse
publico, incorporando-os aos produtos. Para tanto, utiliza-se de signos de acordo
com as condi¢des e predisposi¢des dos receptores, com a intengdo de despertar a
atenc¢do, a apreensdo, a aceitacdo do conceito e, principalmente, a agdo de compra
e consumo de bens e servigos.
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NOTAS

® Tomamos como exemplo a publicidade da Renault onde aparece a atriz Denise Fraga apresentando
a promogdo, veiculada na revista Veja 1730, ano 34 n°49, de 12 de dezembro de 2001.

@ Entrevista com Ph. Michel, Le Matin, 12 de junho de 1981.

B Veja 1730, ano 34 n°49, de 12 de dezembro de 2001

9 Ibidem.
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QUE LINGUAGEM E ESSA?

UM ESTUDO DA LINGUAGEM ORAL EM TRES DOS
PRINCIPAIS TELEJORNAIS BRASILEIROS

Ilvete Cardoso do Carmo ROLDAO
Faculdade de Jornalismo/PUC-Campinas

RESUMO

Este artigo' objetiva apresentar, com base no Jornal Nacional,
Jornal da Record e Jornal da Cultura, as caracteristicas da
redacdo utilizada na linguagem oral do telejornalismo.
Observa em que propor¢do as regras, contidas no Manual
de Redagdo da Rede Globo e em outros manuais, sdo seguidas
pelas emissoras de televisdo. Expde como a linguagem oral,
utilizada no telejornalismo, mesmo considerando suas regras
bdsicas de redacdo, apresenta caracteristicas que definem
estilos diferenciados.

Palavras-chave: Linguagem. Linguagem oral. Telejornalismo. -

ABSTRACT

The objective of this paper is to identify based on Jornal
Nacional, Jornal da Record and Jornal da Cultura the writing
characteristics used in the oral language of telejournalism.
It observes in what proportions rules, contained in the Writing
Manual of Rede Globo and in other ones are followed by
telejournalism nowadays. It shows that the oral language
used their telejournalism, even considering its basic writing
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rules presents some characteristics that define different oral
languages styles.

Key-words: Language. Oral Language. Telejournalism.

APRESENTACAO

tempo, dependendo da forma como ¢ utilizada na construciio do texto.

Entretanto, a eficdcia e importincia dela para o receptor dependem do
contexto em que ¢ utilizada. A palavra, em si, precisa ter um significado, um
sentido, para quem a recebe, para que haja compreensdo da mensagem.

! palavra falada permanece na mente de quem a ouve; mais, ou menos

A rotina dos jornalistas de TV, apesar de estar rodeada de imagens e
icones para transmitir melhor os fatos aos telespectadores, tem como base a
linguagem verbal, seja na linguagem oral dos apresentadores e repérteres, seja
nos caracteres escritos na tela, ou mesmo nas falas e expressoes dos entrevistados.

Neste estudo do modelo de redagiio do telejornalismo brasileiro foram
analisados trés dos principais telejornais exibidos em hordrio noturno: o Jornal
Nacional (Rede Globo), o Jornal da Record (Rede Record) e o Jornal da
Cultura (TV Cultura).

Os trés telejornais foram escolhidos para tal anélise e comparagdo pela
sua importincia no cendrio do telejornalismo brasileiro. Ter o Jornal Nacional
como referencial para este estudo significa que, independente de concordar ou
ndo com a ideologia divulgada por ele, reconhece-se a sua importancia; o Jornal
da Record apresentauma linha editorial diferenciada e € apresentado pelo jornalista
Boris Casoy, considerado por SQUIRRA (1993) o primeiro &ncora completo da
TV brasileira; o Jornal da Cultura é veiculado em uma emissora educativa,
considerada um patriménio piblico. De acordo com LEAL FILHO (1988), a TV
Cultura ja nasceu com o objetivo de levar a populagio uma programagao cultural,
em que o Estado tenta impor um padrdo de televisdo considerado “culto”.

A amostra foi composta por seis edi¢des de cada um dos telejornais de
uma mesma semana, gravados entre os dias 20 e 25 de novembro de 2000,
totalizando 18 telejornais. Apés a gravagdo, foi feita a transcri¢do, na integra, de
todas as edig¢des dos trés telejornais. Depois, foi feita a selecio e andlise das 21

noticias, tendo como critério a repetigdo delas em todos os telejornais.
L

Inicialmente, foi feita a andlise de cada uma das noticias individualmente,
observando o cumprimento de algumas regras selecionadas a partir de um rol de
59 constantes em sete livros e manuais de telejornalismo®. O objetivo foi analisar
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questdes como o tamanho dos periodos, a ocorréncia de palavras dificeis e técnicas,
a ocorréncia de palavras e expressoes supérfluas, a utilizagdo de apostos que
constituem as frases intercaladas, os fatores de coesdo x repeticdo de palavras e
a ocorréncia de girias e expressdes populares. Em um segundo momento, foi
analisada cada regra de forma comparativa.

Foram feitas entrevistas semi-estruturadas com dois profissionais
representativos do inicio do telejornalismo no Brasil e, posteriormente 4 andlise
dos telejornais, foram realizadas, ainda, entrevistas com representantes dos trés
telejornais analisados.

A pesquisa teve como fundamentacdo tedrica os estudos de Sebastido
Squirra sobre telejornalismo; a tese de Doutorado de Guilherme Jorge Rezende
(1998), a qual apresenta um perfil editorial do telejornalismo brasileiro, e, na drea
dalingiiistica, a andlise da linguagem oral explorada por um grupo de pesquisadores
da USP, entre eles o lingiiista Dino Preti, que contribuiu, inclusive, com as discussdes
sobre a linguagem de televisio.

Neste artigo sdo destacados os pontos mais importantes resultantes da
andlise especifica da redac@o dos telejornais, que € o seu ponto principal. Espe-
ra-se que as consideragoOes e reflexdes apresentadas possam ser importantes nio
s6 aos pesquisadores que objetivam discutir o telejornalismo e a linguagem, como
também aos alunos de jornalismo e novos jornalistas que pretendam atuar na
rea.

AREDACAO DOS TELEJORNAIS ANALISADOS

Independente de ser improvisada ou escrita para ser falada, com a rapidez
que exige a construgdo do texto do telejornalismo na pritica cotidiana, a lista de
regras existentes nos manuais é apenas um parametro que deve servir coimo
referéncia para os profissionais da area.

De acordo com o editor chefe do Jornal Nacional, William Bonner, o
Manual de Redacdo da Rede Globo estd defasado e ndo € mais utilizado na
emissora: “Eu contratei, desde que virei editor-chefe, dois ou trés profissionais,
um deles da imprensa escrita. Ele nunca leu um manual da Globo.™

O editor de politica do Jornal da Recomﬂ.’,r Luis Padovani, explica que a
equipe segue algumas normas empiricas, mas a emissora nio tem nada escrito
sobre o tema. “As coisas funcionam sem precisar de manual. As pessoas tém um
padrio do que é um perfodo curto na cabega, nio precisa de manual... E fluido.”™
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Na TV Cultura, a prioridade da discussdo é no dmbito conceitual sobre
qual é o padrio de jornalismo que a emissora transmite ao publico: “Antes de a
gente se preocupar com a linguagem formal da televisdo, a gente estd se
preocupando com o conceito ético, com o tipo de mensagem que voc€ vai passar
para o telespectador”, conforme depoimento de Vicente Adorno.”

JORNAL NACIONAL

No Jornal Nacional, predominam as reportagens e 88,7% dos periodos
apresentados tém até 25 palavras, portanto, sdo considerados curtos. Nenhum
deles tem mais de 40 palavras. No que se refere a utilizagdo de palavras e
expressdes técnicas ou de dificil compreensdo para o piiblico, o Jornal Nacional
apresenta o menor nimero de ocorréncias. Sdo apenas 19 contra 38 e 39,
respectivamente, no Jornal da Record e no Jornal da Cultura. Quanto aos
adjetivos, o Jornal Nacional apresenta 11 ocorréncias, uma a mais que o jornal
da Record.

Ao analisar as frases intercaladas, o telejornal apresenta 17 ocorréncias
em um total de 309 periodos. O Jornal Nacional utiliza, com bastante freqiiéncia,
o fator de coesdo textual chamado ‘elipse’. Foram registradas 30 ocorréncias
desse recurso contra apenas 16 em que foram utilizados pronomes.

Os verbos no presente do indicativo, juntamente com o futuro composto,
conforme orientam os manuais, aparecem em 76,5% das vezes no telejornal da
Rede Globo; em apenas 23,5% das vezes foi registrado o futuro do indicativo.

J4 em relagdo & ndo-utilizac@o dos artigos, tanto no inicio das noticias,
como no corpo do texto, foram registradas poucas ocorréncias nos trés telejornais.
No Jornal Nacional foram constatadas dez ocorréncias, trés a mais que o Jornal
da Cultura e trés a menos que o Jornal da Record. Os trés praticamente ndo
utilizam girias e expressdes populares e as chamadas muletas de estilo, o que
significa que as de conjungdes também aparecem com pouca freqiiéncia.

Finalmente, as palavras que provocam rimas apareceram poucas vezes
nos trés telejornais, praticamente com igual freqiiéncia. Mesmo assim, € o Jornal
Nacional que apresenta o menor nimero de rimas: foram quatro ocorréncias
contra seis no Jornal da Record e no Jornal da Cultura.

O Jornal Nacional é o telejornal que na maioria das vezes tem o jexto
mais sucinto e que a0 mesmo tempo proporciona maior clareza para os
telespectadores, sem entretanto apresentar construgdes que possam ser
consideradas “pobres” do ponto de vista da gramética.
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JORNAL DA RECORD

O Jornal da Record apresenta muitas notas cobertas, portanto, uma
grande parcela do telejornal é escrita pelos editores. E o que apresenta 0 maior
numero de periodos considerados curtos (de até 25 palavras), constituindo 91,2%
do total. Todavia, no manual de redagio do Jornal da Record nio ex1stern nimeros
de palavras ou de linhas definidos. - »

Quanto a utilizacdo de palavras e expressoes técnicas e de mais dificil
compreensdo para o publico, o Jornal da Record registra apenas uma a menos
que o Jornal da Cultura. O Jornal da Record permite algumas palavras que,
teoricamente, ndo poderia. O uso da palavra “exortou”, por exemplo, encontrada
em um texto desse telejornal, ndo € considerado ‘um crime’ por Luis Padovani.
Para ele, o publico do telejornal entende o que € “exortou”.

No que se refere aos adjetivos, é o Jornal da Record que apresenta o
menor nimero entre os trés telejornais, embora registre apenas um a menos que
0 Jornal Nacional. De acordo com Luis Padovani, hd uma determinagio de que
as matérias sejam mais informativas e a opinifio seja deixada para o incora.
Também € o Jornal da Record que apresenta o menor indice de frases
intercaladas: sdo 15 em um total de 286 periodos. Nesse telejornal hd, praticamente,
uma equivaléncia na utilizacdo de pronomes pessoais e do fator de coesdo textual
chamado “elipse”.

No Jornal da Record, o verbo no futuro do indicativo aparece em 25,8%
contra 74,2% em que aparece o presente do indicativo juntamente com o futuro
composto. E importante salientar que a tinica vez em que aparece o gertindio, nos
textos analisados, € no Jornal da Record, mas, de acordo com Padovani, foi um
erro.

O Jornal da Record usa com pouca freqiiéncia as girias e, principalmente,
as expressdes populares. As conjungdes, chamadas de muletas de estilo,
praticamente ndo aparecem.

No Jornal da Record, a preocupacdo com o texto € tdo grande quanto a
preocupagdo com a imagem, €, MEeSMmo Nos casos em que a imagem se destaca, o
texto tem que ser sempre bem cuidado. Considerando o seu puiblico alvo, apresenta
um texto “bem dosado”.

Para Boris Casoy (apud FLAUSINO, 2000, p.112), a televisdo, controlada
durante muitos anos, criou padrdes que podem e devem ser modificados. Segundo
ele, a arte da televisio é contar histérias: “na televisdo vocé é um contador de
historias e precisa repeti-las muitas vezes”.
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JORNAL DA CULTURA

O Jornal da Cultura apresenta onze notas cobertas contra 0ito
reportagens. E, entre os trés telejornais, o que apresenta menos periodos com até
25 palavras, considerados curtos (84,1%).

E no Jornal da Cultura que mais se registra, embora com apenas uma
vez a mais que o Jornal da Record, a utilizagao de palavras e expressoes técnicas
e de dificil compreensdo. Merece ser citada uma reportagem sobre o entdo
governador Mario Covas, em que a repdrter, diversas vezes, usa termos técnicos
da medicina. Outro exemplo é uma nota coberta, falando da guerra do Oriente
Médio, em que o apresentador faz referéncia a ‘intifada’ € n@o a explica. De
acordo com o editor de internacional, Vicente Adorno, nos dois casos foram
cometidos erros, mesmo considerando que o ptiblico do telejornal sabe o significado
dessas palavras.

Ao mesmo tempo, o Jornal da Cultura ¢ o que mais usa girias e,
principalmente, expressdes populares. A utilizagdo desse recurso foi registrada
30 vezes contra 11 no Jornal da Record e oito no Jornal Nacional. Uma
outra forte caracteristica do Jornal da Cultura é a utilizagio de adjetivos.
Nesse telejornal, hd uma liberdade para repérteres e editores se expressarem no
texto.

O Jornal da Cultura é ainda o que apresenta o maior nimero de frases
intercaladas: sio 24 em um total de 364 periodos. Também € o telejornal que mais
utiliza pronomes pessoais, recorrendo poucas vezes ao fator de coesdo textual
chamado ‘elipse’.

E no Jornal da Cultura que o verbo no futuro do indicativo é mais utilizado,
quase na mesma propor¢ao que o presente do indicativo, juntamente com o futuro
composto, como orientam os manuais (47,4% versus 52,6%).

Ja em relaciio a utilizagdo dos artigos tanto no inicio das noticias, como no
corpo do texto, o Jornal da Cultura é o que mais se aproxima do que indica a
regra. As conjungdes também aparecem com bastante freqiiéncia no Jornal da
Cultura.

Finalmente, no Jornal da Cultura incentiva-se muito a utilizagio de
elementos da literatura e provérbios. Mesmo considerando o seu ptiblico alvg, € o
que apresenta maiores contradi¢des como, excesso na utilizagdo de termos
cientificos, em alguns casos, e excessivo uso de girias e expressoes populares, em
outros. :
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A CONJUNCAO DAS REGRASE A
PERCEPCAO DA HARMONIA

A linguagem do telejornalismo procura buscar, nas falas cotidianas da
populag@o, expressdes que déem ao texto da noticia o caréter de linguagem falada.
Entretanto, € inadequado usar, simplesmente, a expressao ‘coloquial’ para designar
o texto que € produzido no telejornalismo. De acordo com William Bonner: “o que
nds buscamos € aproximar a nossa linguagem daquela linguagem falada, mais
natural possivel, no entanto com respeito a norma culta e sem transigir em algumas
questoes de regéncia, por exemplo, que seriam recomendadas por quem falasse
coloquialmente.”

A antiga férmula, apregoada nos manuais, de que se deve imaginar que
estd se abrindo a janela de sua casa e contando a tltima novidade ao vizinho, pode
até ser um simbolo, mas estd distante de representar a realidade desse tipo de
texto jornalistico. Quando alguém abre a janela e comeca a contar algo para o
outro, ndo tem preocupacido com nada, a ndo ser contar a novidade.

Por outro lado, conforme Abramo (1997, apud PEREIRA JR., 2000, p.56),
na sua atividade didria, o jornalista trabalha com representa¢des ideoldgicas,
palavras®, informagdes, dados, opinides e atitudes que sdo as que a empresa
adota. No telejornalismo, tanto o repdrter como o editor, ao pensar em contar a
noticia, devem considerar fatores como o tempo que tém para dar aquela noticia,
qual € o puiblico para o qual eles se dirigem, levando em conta, conforme explica
Luis Padovani, a emissora e telejornal para o qual trabalham: “O Jornal da Record
€ um jornal mais elitizado. Isso é meio patente j4. (...) Tem uma coisa que € dificil
de coadunar. Se vocé faz um jornal de be-a-bd o publico que assiste ao Jornal da
Record, de politica, economia, ndo vai assistir. E a nossa caracteristica.”

Além disso, o repérter ja deve pensar qual parte do texto vai transformar
em off e 0 que vai estar na passagem. O editor, por sua vez, ao ter em maos esse
material, terd que redigir a chamada, devendo extrair da reportagem o que é
principal para atrair o telespectador para a noticia, sem, a0 mesmo tempo, tornar
o conjunto repetitivo. :

Outra questdo importante no processo € distinguir em quais partes o texto
vai estar se desenrolando com imagem e em quais partes vai estar sozinho. Quando
o texto “caminha com a imagem” apresenta caracteristicas diferenciadas. Deve
haver ora uma complementaridade, ora uma concordéncia e equilibrio entre os
dois. Para Bonner:

A primeira coisa que nds temos que considerar é que um telejornal é um produto
jornalistico de televisdo, por isso ele tem que ter o conteddo de um jornal com as
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noticias, as informacdes e tem que ter o formato adequado para a televisio.
(...) é preciso que a linguagem de um telejornal respeite basicamente a natureza
do veifculo que estd sendo utilizado para a transmissdo da informagio na
televisdo.

A noticia, na televisdo, ¢ medida em segundos. A reportagem no Jornal
da Record possui, por exemplo, em média, entre um minuto e 40 segundos e dois
minutos, incluindo a cabeca. No Jornal da Cultura, embora nio se tenha uma
determinagdo quanto a isso, uma matéria com mais de um minuto e meio de VT €
considerada longa. No Jornal Nacional, as reportagens geralmente nao
ultrapassam um minuto e meio.

O texto da reportagem tem que estar em sintonia com o que 0$
entrevistados vio falar. O texto que vem antes deve dar o “gancho” para a sonora
e 0 que vem depois, muitas vezes, apdia-se na fala anterior.

Paralelamente, o telejornalismo utiliza-se de palavras e expressdes oriundas
da especificidade de cada tema ou assunto abordado para dar credibilidade a
cobertura jornalistica. Nos telejornais analisados, na reportagem sobre o aumento
do saldrio minimo e do combustivel, por exemplo, foram encontrados muitos termos
técnicos ligados a economia. J4 quando o assunto era a doenga do entdo governador
Mario Covas, a tendéncia foi encontrar muitos termos técnicos ligados a medicina.

No Jornal da Cultura, mesmo quando trata de palavras do chamado
“economés”, Vicente Adorno avalia que o telespectador entende o que estd sendo
exposto: “Em geral, a pessoa que estd acompanhando o Jornal da Cultura ja estd
acostumada com isso e tem nivel para isso. Mas € uma coisa que a gente vai
tentar, na medida do possivel, traduzir cada vez mais em linguagem, ndo baixa,
mas em uma linguagem mais acessivel.”

Diante dessa anélise, a mdxima dos manuais de telejornalismo de que o
jornalista de televisdo tem que escrever para que todos os telespectadores,
independente da formagdo, entendam a mensagem que estd sendo transmitida,
nio é uma verdade absoluta, pelo menos, em relagdo ao Jornal da Record e ao
Jornal da Cultura.

Predominam, nos telejornais analisados, as frases curtas porque seguem
a tendéncia da lingua falada e as pessoas, mesmo as mais intelectuais, ndo falam
frases longas a ndo ser em discursos formais que, muitas vezes, foram com
antecedéncia e equivocadamente preparados, pensando-se na escrita, nio na
oralidade. As pessoas nio se expressam com frases longas, porque sdo djficeis
de serem ouvidas. Portanto, se a frase é para ser falada, ndo importa se serd
dirigida, no caso da televisdo, a um analfabeto ou a um pesquisador: deve ser
curta.
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No caso do Jornal Nacional, existe uma diferenca na construgio do
texto, quando a reportagem ¢ de atualidade - um fenémeno em curso, no Brasil,
nos dias anteriores, naquele dia e que serd assunto ainda nos dias seguintes - e
quando a reportagem ¢ factual, como explica William Bonner:

Nos textos de atualidade, tanto o texto do repérter quanto a cabega lida pelo
apresentador vao poder ser um pouco mais dissertativos, um pouco menos enxutos
isso € natural. Tanto € que essas reportagens s6 entram em geral quando o jon;al
tem tempo disponivel. Caso contrario o JN tem que obedecer & vocacio original
dele, um jornal eminentemente factual. O espago para a atualidade, quando temos,
0 espaco leia-se tempo, af o repérter e o editor terdo mais tempo para desenvolver
o texto.

Escrever de modo simples e ao mesmo tempo inteligente é muito dificil.
Assim, o poder de sintese € um dos atributos mais importantes para o jornalista
de televisdo. Para isso, a coesdo textual é o principal recurso a ser utilizado.

Mas o texto do telejornalismo ndo sobrevive apenas de frases curtas, ou
seja, uma regra ndo funciona de forma estanque. E preciso garantir uma conjungdo
das regras de um lado e a percepgdo da harmonia do texto, de outro. Por exemplo,
nao adianta construir um texto telegrifico com frases curtas se, nessas frases,
estiverem contidas palavras técnicas e dificeis que, dentro do contexto, nio
consigam se fazer entender.

Outra questdo que se observa é o uso de analogias, palavras bonitas, o
chamado texto ‘floreado’. A utiliza¢ao de qualquer um desses recursos deve ser
na medida exata, para que o texto seja falado com naturalidade e clareza. Além
disso, a utilizac@o desses recursos ou de qualquer adjetivo deve ser consciente,
porque eles, via de regra, implicam a imposicdo de uma opinido, um ‘juizo de
valor’ sobre determinado fato ou pessoa.

De certa forma, ndo adianta ter a preocupacdo de nio colocar termos
técnicos ou adjetivos e escrever frases muito longas. As frases intercaladas, por
exemplo, podem estar no texto do telejornalismo desde que nio ocorram
excessivamente e desde que o seu tamanho, mesmo intercaladas, ndo prejudique
a compreensdo da mensagem.

Uma questdo interessante ¢ que ndo usar o artigo no texto do telejornalismo
pode ser umd questio de estilo, como € o caso do Jornal da Record, que comeca,
algumas vezes, a cabeca da reportagem com uma chamada. Em outros casos, os
telejornais ndo usam o artigo para dar mais sonoridade ao texto. Eles também
podem ser deixados de lado, no inicio ou no meio do texto, para dar sentido de
alguns e nio de todos.
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E possivel assinalar também que nem sempre a rima € negativa por
apresentar um problema de sonoridade na linguagem do telejornalismo. Em alguns
casos, pode ser, até, intencionalmente, um recurso para reafirmar a informagao
ou opinido.

O telejornalismo trabalha com a linguagem falada, o texto escrito para ser
falado e também com imagens. Dessa forma, pode recorrer 4 metafora, utilizando-
se sempre 0 bom senso diante de cada situagéo.

Outro detalhe importante a ser observado é que, quando se fala na
televisdo, além do texto, o profissional expressa-se também com a entonagao e
com a expressdo facial, porém, isso, em momento algum, pode confundir o
apresentador ou o repérter com o ator, afirma o editor chefe apresentador do
Jornal Nacional:

nés apostamos que quanto mais naturalmente nos dirigirmos para o publico,
melhor seremos recebidos. E para isso nds temos que buscar falar naturalmente.
Isso nos diferencia dos atores que interpretzim textos dramatirgicos e dos politicos
que fazem discursos. Isso nos bota no meio do caminho em que hd, sim, alguma
interpretacio, ela obedece a uma faixa muito estreita em que trabalhamos na
interpretagiio, sem exageros, sem arroubos...

O repérter narra uma histéria que estd acontecendo ou acabou de
acontecer, a qual pode até ser, de certa forma reproduzida, mas € uma versdo do
real, diferente do que faz o ator.

Existe, inclusive, uma discussdo se o texto do off deve ser escrito na rua
ou na redagdo. Nio h4 uma regra fixa, pois cada emissora tem a sua propria
rotina de trabalho. Todavia, muitos repdrteres preferem escrever na redagdo, porque
14 pode-se manter um maior padrdo de qualidade. Além disso, o texto do off,
escrito na rua, sempre corre o risco de ter emogdo em excesso, a qual pode
distorcer a versdo do repérter sobre o fato.

Por mais que existam regras gerais em cada emissora, existe o que se
pode chamar de ‘liberdade lingiifstica assistida’ do repdrter, ou seja, o reporter
exercita sua liberdade dentro do que ele sabe que ¢ permitido pela emissora ou
pela direcdo do telejornal. No caso da TV Cultura, por exemplo, conforme salienta
o chefe de redacio:

E uma liberdade ditada pelo bom senso. ... Inclusive, a idéia de jornalismo piblico
eu acho que é muito democrdtica porque ninguém chega para vocége fala:
‘jornalismo puiblico é'...e comega a deitar a falagdo. N6s estamos tentando descobrir
o0 que €. Vale muito mais a pratica que a gramdtica. As vezes quando a gente

LI Y]

consegue acertar isso a gente fala: ‘€ isso af, a gente deve fazer desse jeito’.
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Também na TV Globo, de acordo com Bonner, procura-se respeitar o
estilo dos reporteres:

...0 reporter tem respeitado o seu estilo. Eu cito como exemplo mais elogiiente a
reporter Zileide Silva, que costuma introduzir qualquer nome préprio por um
artigo definido. Ela diz: “o seu Jodo”, “a dona Maria comprou um carro”, ... Na
voz de quem parece natural utilizar um artigo antes de um nome, e isso é myito

proximo do coloquial, serd permitido.

- E preciso deixar claro que o repdrter, na pratica, por mais que seja
proclamada a objetividade ao noticiar um fato, se necessario, subjetiva, comenta e
interpreta, seja por adjetivos ou chamadas “expressdes floreadas”, como comenta
William Bonner: “O texto do repérter, com muita freqiiéncia, terd uma
tendéncia a ser testemunhal, ele foi deslocado a um determinado local para
cobrir o assunto. O editor estd na redoma da reda¢do mais friamente distante
daquilo que se deu na rua.”

O texto recebe interferéncia de diversos fatores extralingiiisticos. O tema
da reportagem, acompanhado pelo local do acontecimento, gera uma série de
variantes como se determinado tipo de palavras dificeis e técnicas é usado em
maior ou menor grau, ja observado.

Outro fator importante sdo as caracteristicas do repérter que estd
produzindo a reportagem. Se € do estilo do repérter falar mais expressdes
populares, serdo constatadas com maior intensidade no texto; se o repérter consegue
por em prética o chamado “poder de sintese”, ele terd um texto mais objetivo; ou
ainda, quando € um repérter que possui um texto mais rebuscado, conforme explica
o chefe de redacdo da TV Cultura: “cada pessoa tem um jeito. Vocé pode ter um
tremendo reporter, capaz de entrevistar um marciano, mas se vocé falar para ele
fazer um texto literdrio ele néo vai fazer. Ele pode ser objetivo e faz muito bem do
Jeito que faz. Ndo se pode tolher essa coisa que ele tem de ser objetivo.”

O editor-chefe e apresentador do Jornal Nacional também opina sobre
como os diferentes estilos dos repérteres influenciam o texto; “Um repérter como
Marcelo Canellas que, de todos os repdrteres da Globo, € o mais privilegiado em
recursos de texto, ele tem respeitado o estilo dele. (...) Outros repdrteres sem
tantos recursos estilisticos de texto t€m o seu talento reconhecido como técnica
de jornalisme.”

E necessério observar, também, a linha da emissora ou do telejornal em
que a noticia estd sendo apresentada. Até que ponto se é mais rigoroso com o
padrdo textual, ou se dd mais liberdade para os profissionais, como foi constatado
no Jornal Nacional, no Jornal da Record e no Jornal da Cultura.
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Fica evidente que nem todas as regras devem ser seguidas “ao pé da
letra”, como se diria no estilo coloquial. SQUIRRA (1990, p.68) ja mostrou que,
naquele perfodo, algumas regras ndo eram definitivas: “O que se pode perceber €
que isso tem acontecido numa procura de ndo rotinizar a redagdo e de diversificar
criativamente a apresentagdo das noticias...”

Como pdde ser observado, cada telejornal tem seu estilo. E, mesmo dentro
dos telejornais, existem caracteristicas que diferenciam os textos dos repérteres e
dos editores, ja que, mesmo no telejornal, em que hd um controle maior da edi¢@o
da reportagem, procura-se manter o estilo do repérter, como € o caso do Jornal
Nacional e do Jornal da Record. A respeito de como os editores escrevem o
texto que o apresentador(a) vai ler (falar), torna-se necessdria uma maior
padronizacio, mesmo no telejornal que dd maior liberdade aos seus profissionais,
como o Jornal da Cultura.

Fica evidente a necessidade do equilibrio e da conjungdo de algumas regras
no texto, o que se torna possivel com a compreensio do porqué de cada uma
delas. E mais que isso, ter consciéncia de por que e com quais objetivos esta se
escrevendo tal texto. Concorda-se com Pereira JR. (2000, p.57), quando afirma que:

No dia-a-dia de sua atividade, o jornalista € servido pela lingua, cddigos e regras
do campo das linguagens. Na elaboragio de seu texto, ele vai usar procedimentos
de seleciio e combinagdo, mediante unidades que, articuladas, vio se transformar
em mensagens, ou, de um modo mais abrangente, em discursos sociais.

Além disso, é necessario também refletir sobre esse seu saber; pois, se
nenhum trabalho deve ser feito de forma alienada, muito menos o daqueles
profissionais que trabalham com a palavra na transmissdo das noticias para o
piblico. Como afirma BACCEGA (1995, p.10): “A opgdo por um ou outro
modo de ver e, portanto, por uma ou outra palavra revela que cada indivi-
duo/sujeito se insere num determinado sistema de valores, a partir do qual
levard o mundo, praticard acées, fard ciéncia.” Portanto, o jornalista de
televisdo precisa dominar essas técnicas para saber usd-las com o bom senso e a
consciéncia exigida.

NOTAS

O Este artigo foi produzido com base em uma parte dos resultados da pesquisa que resultou na tese de
doutorado desta autora, intitulada A linguagem Oral no telejornalismo brasileiro, defendida em
fevereiro de 2003, junto & Eca-Escola de Comunicacoes e Artes, da USP - Universidade de Sao Paulo.

@ Jornalismo Audiovisual, de Walter Sampaio (1971); Jornalismo na TV, de Gontijo Teodoro«(1980);
Manual de Telejornalismo da Central Globo de Jornalismo (1985); O fexto na TV: Manual de
Telejornalismo, de Vera Iris Paternostro (1987); Aprender Telejornalismo — Produgdo e técnica, de
Sebastiio Squirra (1990); Ponto Eletrénico, de Flivio Prado (1996); Manual de redagdo da TV
Cultura (1997)
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® Todos os depoimentos de William Bonner foram dados em entrevista 4 autora, Rio de Janeiro, outubro
de 2002.

@ Todos os depoimentos de Lufs Padovani foram dados em entrevista 4 autora, Sio Paulo, setembro de
2002.

® Todos os depoimentos de Vicente Adorno foram dados em entrevista 4 autora, Sdo Paulo, setembro de
2002.

® Grifo meu.
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PRINCIPIOS DA COMUNICACAO EXCELENTE
PARA O BOM RELACIONAMENTO
MEDICO PACIENTE

Maria Rosana Ferrari NASSAR
Faculdade de Relacdes
PUblicas/PUC-Campinas

RESUMO

Este artigo aborda a questdo da Comunicacdo na drea da
Saiide com enfoque no relacionamento médico-paciente.
Trata-se de uma pesquisa quantitativa / qualitativa junto a
hospitais, clinicas e centros de saiide. Foram utilizados dois
modelos de roteiros para a pesquisa: um destinado aos
administradores e outro aos usudrios. Os resultados
permitiram a andlise da relacdo médico-paciente sob a dtica
da comunicacdo integrada e o estabelecimento dos principios
de comunicagdo, vislumbrando o crescimento de uma drea
ainda timidamente explorada pelos profissionais de Relagdes
Piblicas. 3

Palavras-chave: Comunica¢do. Relacdes Piiblicas.
Organizagdes. Saiide :

ABSTRACT

The' article deals with the issue of Communication in the area
of Health, focusing doctor/patient relationship. It is a
quantitative/qualitative research carried on at hospitals,
clinics and health centres. Two guidelines were used: one for
administrators and the others for users. The results led to the
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analysis of doctor/patient relationships from the point of view
of an integrated communication and the setting of
communication principles, opening an area which has been
timidly explored in Public Relations.

Key-words: Communication. Public Relations. Organization.
Health.

INTRODUCAO

foco deste trabalho é a discussio das Rela¢des Piblicas na drea da sadde,

na qual se constata a necessidade do desenvolvimento de politicas de

comunicagio, seja no setor piblico ou no privado. A Comunicagao estd
descobrindo esse novo segmento de agao, e o interesse da drea da satide, por seu
turno, encontra-se em estado incipiente.

A maior parte da literatura sobre Relaces Piblicas dd €nfase ao setor
privado e assim, de certa forma, contribui para a estigmatizagio de que é uma
atividade a ser desempenhada onde hd expectativa de lucro, competitividade ¢ a
necessidade de consolida¢io da empresa no mercado. Acreditamos que as
potencialidades da agdo do profissional de Relagdes Piiblicas sdo compativeis
com qualquer tipo de organizagdo privada ou piblica e essa crenga motivou este
trabalho, particularmente, no que diz respeito as organizagdes do setor da satide,
no qual as relacdes se apresentam num grau elevado de conflito, o que enfatiza a
necessidade de acdo planejada de comunicagéo. .

As institui¢cdes hospitalares, clinicas e centros de satude sofrem
conseqiiéncias de transformagdes sociais e de crises externas que, somadas aos
fatores internos, resultam em pressdes e conflito de interesse na esfera de grupos
diferentes, direta ou indiretamente, ligados a organizagdo. Dessa forma, torna-se
necessario um trabalho de comunicag@o que promova maior integragao entre os
diversos piiblicos da instituigfio: funciondrios, corpo clinico, estudantes, fornecedores,
pacientes e os respectivos familiares e a comunidade.

A érea da sadde trata de vidas humanas, o que ja ¢ suficiente para
demonstrar a importincia em verificar opinides, a fim de alcangar néo s6 um
consenso, gracas ao qual os interesses se mostram harmonizados, como tgmbém -
a formagdo de uma imagem positiva diante da sociedade. Tal imagem funciona
como resultado de todo um processo pelo qual a organizagao visa a credibilidade,
devendo, assim, basear-se na coeréncia entre discurso e agao.
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A literatura no campo da Comunicagio Social, notadamente na 4rea de
Relagdes Publicas, indica uma relagio direta entre habilidade de administrar e
habilidade de comunicar, levando em consideragio que comunicacio é a forca
que contesta e transforma, agindo como fluxo continuo em um processo de agio/
rea¢do que deve ser considerado para se manter uma imagem perante a opinifio
publica. Desse modo, uma forte comunicagio interna, aliada a uma constante
comunicagdo externa, pelas midias (veiculos de comunicag¢io), constitui um
poderoso instrumento para uma administragdo eficaz. Especialista em harmonizar
interesses, o profissional de Relagdes Publicas, por meio de técnicas especificas,
direciona as informagdes de modo a ajustd-las aos publicos na forma e tempo
apropriados, garantindo melhor funcionamento da institui¢do e propiciando imagem
e conceitos solidos e permanentes.

A questio do relacionamento médico-paciente deve ser considerada dentro
dos problemas estruturais que caracterizam a satide no Brasil, tanto no setor ptiblico
como no privado. O primeiro convive com problemas histéricos, visto que ainda
ndo se conseguiu resolver o problema da fome, saneamento bésico, moradia,
educagio e emprego da maior parte da populagdo brasileira. As desigualdades
sociais e regionais ainda fazem parte de nosso cotidiano como os médicos e outros
profissionais de saide podem observar e vivenciar in loco, situagdes que muitas
vezes $6 conhecemos pela divulgacio da midia.

No segmento da satide privada, o mesmo Poder Piiblico, que se mostrou
ate hoje incapaz de modificar os niveis precérios de vida de considerdvel contingente
da populagdo, interfere de forma intensa ao regulamentar o oferecimento de planos
e seguros de sadde, o que tem sido motivo de grande desconforto e
descontentamento entre os componentes do setor: operadoras, seguradoras,
médicos, hospitais, etc. E esse, entretanto, o cendrio atual no qual hospitais, clinicas
e centros de satide tém que continuar desenvolvendo suas atividades, lidando com
os conflitos do mundo externo e realizando sua missio geral: prestar assisténcia

~

integral a satide. .

A nova ordem juridica, inaugurada com a promulgagio da Constitui¢io
Federal de 1988, e o clamor da sociedade por posturas mais éticas de todos os
cidaddos e profissionais também trouxeram alguns outros componentes a serem
considerados na relagdo médico-paciente e no cotidiano das institui¢ées de satdde.

E nessa categoria que se situam os dispositivos éticos discriminados no
Cédigo de Etica Médica e os legais amparados no Cédigo de Defesa do
Consumidor. Sobre este tiltimo, cabe destacar que foi concebido dentro de enfoque
social, resguardando direitos da parte que considera mais frigil na relacio de
consumo de produtos e servicos. '
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Torna-se nitida, nesse quadro, a necessidade da reconstrugdo do
relacionamento médico-paciente, que envolve, além de tudo, o direito informag@o,
que necessita de canais e instrumentos especificos para ocorrer de modo satisfatério,
assumindo nessa perspectiva um carater de prevengdo, quando consideramos
que o paciente informado e bem atendido ndo terd razdes para reclamar. A
reconstrucio das bases do relacionamento, que defendemos, deve ser entendida
em seu sentido amplo, ou seja, é necessdria a todos os segmentos profissionais da
drea da satide, principalmente na medicina. Essa mudanga envolve a ruptura com
o atual modelo de formacdo académica desses profissionais, que devem ser
preparados para lidar com pessoas, de forma mais humana, somada as crescentes
inovagoes tecnolégicas.

A atuaco eficiente na comunicagio com os publicos, mesmo quando se
trata de uma 4rea tdo abandonada e mal gerida como a da saiide, e como tantas
outras, pelo administrador piblico, € um desafio que o profissional de Relagdes
Piblicas pode auxiliar na superagiio de mododecisivo, especialista que € em buscar
o entendimento e conhecedor de técnicas de comunicagio que facilitam e tornam
eficiente a comunicagdo com os diversos publicos.

Como lidar com a saide? Como niio a tratar como um produto ¢ mesmo
assim obter sucesso? Como lidar com os publicos? Qual a forma de comunicagao
mais eficiente? Como melhorar o relacionamento médico-paciente? Como melhorar
a imagem da instituigiio: hospital publico e privado, clinicas e centros de satde?
Responder a essas questdes é definir e destacar a importancia do profissional de
Relagdes Piblicas nesse segmento tdo peculiar, que tem como valor e missdo
geral a preservacio da vida. Nosso objetivo foi demonstrar que 0s profissionais
de Relagdes Priblicas devem e podem assumir tal tarefa e atuar num campo,
ainda timido, com grandes perspectivas de crescimento, com énfase no trabalho
de recuperacio da idéia que a origem da palavra hospital remete: hospitalidade,
receber bem.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Para melhor estruturacio de nosso trabalho, consideramos importante a
realizagio de um estudo exploratério, envolvendo algumas dreas da satide, utilizando
a entrevista pessoal e aplicagdo de um questiondrio.Optamos por uma Besquisa
qualitativa, pois acreditamos que, por meio dela, temos mais condigdes de efetuar
levantamentos de dados que possam ser discutidos, em primeiro lugar, diretamente
com o sujeito. DEMO (2001, p.30) afirma que:



A RTI G O S

Principios da comunicagéo excelente para o bom...

A informagdo qualitativa nao busca ser neutra ou objetiva, mas permedvel a
argumentagio, consensual, critica, dentro de meio termo sempre dificil de exarar;
num extremo estard o questionamento de tudo, sem que nada fique de pé; no
outro, a crenga ficil em tudo sem atinar para o implicito e o contraditério.

Entre as técnicas mais utilizadas na pesquisa qualitativa estd inserida a
entrevista. Mesmo com um esquema pré-estabelecido, ela possibilita ao
entrevistador vérios questionamentos e observagdes que o levardo a um
levantamento de opinido e conclusdes diversas. Fundamentalmente, objetivou-se
levantar as opinides junto a uma amostra que fosse significativa, pelo dominio que
tem sobre o assunto em questdo, e ndo exatamente representativa do todo. No
sentido ndo s6 de melhor equacionar as afirmagdes conceituais efetuadas no campo
tedrico, mas também de ampliar o material existente sobre a Comunicacio na
Saude, utilizamos a metodologia da pesquisa de campo.

Nesse contexto, os objetivos da pesquisa implementada foram: verificar e
analisar a importincia da comunicagdo no relacionamento médico — paciente;
contribuir para a elaboragdo de um trabalho especifico, que vise 2 implantagio da
area de Comunicagdo, com base nos principios que regem as Relagdes Puiblicas;
verificar de que forma a drea de Satide percebe a importincia da Comunicagio,
especificamente a profissdo de Relacdes Publicas; identificar a existéncia de
profissionais da drea de Comunicagio que conhecem os principais problemas da
saude; verificar o nimero de hospitais, clinicas e centros de saide de Campinas/
SP que possuem um profissional de Comunicac¢io. Foram selecionados hospitais
publicos, particulares, universitérios, clinicas multidisciplinares e centros de satide
de Campinas/SP, considerando o maior niimero de atendimento e ndmero de leitos,
utilizando um roteiro semi - estruturado e ndo disfargado para a coleta de dados,
entrevista pessoal para que o entrevistador, além de conduzi-la, pudesse se utilizar
das observagdes para o levantamento de dados.

Aplicamos uma entrevista in loco, ndo dirigida, ndo estruturada & de
profundidade, seguindo roteiro pré-estipulado, direcionando-a de acordo com os
objetivos propostos. Os piiblicos pesquisados no roteiro I (composto de questdes
sobre existéncia ou ndo da drea de comunicagio, perfil do profissional que estd a
frente da drea, estratégias e agdes de comunicagio, classificacdo da imagem/
conceito da institui¢do, atendimento ao piblico e relacionamento médico-paciente)
foram os dirigentes, superintendentes, diretores, ou seja, pessoas ligadas 2 alta
cupula da organizacgio. O roteiro IT (composto de questdes sobre o atendimento
ao publico, relacionamento médico-paciente, defini¢do/escolha do servigo utilizado
e classificagiio da imagem/conceito da institui¢o) foi direcionado e aplicado aos
pacientes, enquanto usudrios dos servigos dessas instituicdes.
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Sobre a escolha pela pesquisa qualitativa, consideramos ser o instrumento
apropriado para colher informagdes nao completamente declaradas ou verbalizadas
nas respostas aos componentes dos roteiros, visto que permite uma interacéo
entre sujeito e objeto, a reconstrucdo da realidade pesquisada, onde ha muito de
ambos, elementos importantes nos temas sociais. Procuramos, de maneira
inequivoca e conscientemente, interpretar as reagoes dos entrevistados,
processando as informagdes, lendo as mensagens nas entrelinhas, nos gestos, e
niio apenas nas respostas verbalizadas, aquilo que na conversagao ficou implicito,
enfim, reconstruindo o processo dinimico de colher informagdes acerca dos
questionamentos propostos nos roteiros apresentados. Esse processo interativo
nfo comprometeu a interpretagdo dos dados obtidos, mas o qualificou, porque
demanda a postura de entender amplamente o que foi dito, na busca do consenso
possivel ¢ provisério, que foge de padrdes tinicos. Na hermenéutica dos dados e
informagdes, procuramos garantir os enfoques necessarios, sem nunca perder de
vista o cardter ndo-linear, dinimico e histérico do sujeito-objeto-campo.

De acordo com informacdes fornecidas pela Secretaria Municipal de
Satide, existemn em Campinas 27 hospitais, dos quais selecionamos 7. Ainda de
acordo com a mesma fonte, existem 46 Centros de Satide. Desse nimero,
selecionamos 7. No que se refere a selecio das clinicas de satide, nao pudemos
dispor de niimeros oficiais. Assim, a escolha foi aleatéria, mas observando critérios
como localizacdo e seu cardter multidisciplinar. Desse modo, pudemos selecionar
apenas 5 clinicas. Dos 7 hospitais pesquisados, apenas o Hospital de Clinicas da
Unicamp possui um profissional de Relagdes Piblicas em seu quadro funcional.
Esse fato inédito mereceu consideracio de nossa parte, que se refletiu na aplicag@o
do roteiro preparado junto a esse profissional. Também, evidentemente, estivemos
com a superintendéncia da organizacio hospitalar. O Hospital de Clinicas da
Unicamp é referéncia nacional e internacional no tratamento de vérias doengas,
além de desfrutar de exceléncia internacional na drea da pesquisa. Essa condi¢do
faz dele um local procurado ndo apenas pelos municipes, mas também pela
populagdo das cidades vizinhas e até de outros estados.

O Hospital e Maternidade Celso Pierro também é um hospital — escola,
vinculado 2 Faculdade de Medicina da PUC-Campinas. A pesquisa foi aplicada
em duas personalidades de sua estrutura organizacional: o superintendente da
Sociedade Campineira de Educagdo e Instrugio, mantenedora do hospital, e a
diretora administrativa. Na 4rea de satde piblica, consideramos o Hospital Dr.
Mirio Gatti e os Centros de Sadde, vinculados a Secretaria Municipal de Saide.
Quanto aos hospitais particulares, selecionamos o Vera Cruz, a Casa de Sadde de
Campinas, 0 Madre Maria Theodora Voiron e Samaritano, sempre considerando
a localizacdo e o porte (capacidade) dessas organizagdes.
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ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Sobre a existéncia da drea de comunicacéo, dos 7 hospitais pesquisados,
apenas 4 informaram a existéncia da drea de comunicacdo. Aparentemente, esse
nmimero € animador. Entretanto, considerando a realidade, verifica-se que apenas
num deles hd um profissional de Relagdes Piiblicas ¢ uma assessoria especifica
para essa drea. Os demais tém assessoria de comunicagio social que
invariavelmente cuida apenas das relagdes com a imprensa. Essa realidade é
corroborada pela questao referente ao pertfil do profissional que estd ou que deveria
estar a frente da drea de comunicacdo. Duas respostas definiram o perfil ideal
como o de um jornalista. Apenas um fez referéncia ao profissional de Relacdes
Publicas, justamente o tinico que j4 conta com esses servigos. Percebeu-se que é
comum a associagdo de comunicagio e jornalismo. Falta a consciéncia de que
comunicagio € drea abrangente e que ha outras formas de se relacionar. O novo
modelo organizacional ndo compartilha dessa visdo segmentada. Hoje, a
comunicagdo empresarial € questao de planejamento estratégico e deve considerar
todos os aspectos e todos os piblicos, deve ser uma atitude global, que integre
todos os setores, todos os instrumentos e linguagens.

Quanto ao perfil do profissional a frente da drea de comunicacio,
chamou-nos a atengdo o nimero de entrevistados que ndo soube informar ou
indicar o perfil do profissional adequado para a drea. Essa postura identifica o
qudo pouco conhecimento se tem sobre este tema. Muitos reconheceram ser ela
importante, mas ndo conseguiram identificar quais as caracteristicas necessarias
para realizar o trabalho ou a segmentam, considerando apenas as atividades de
assessoria de imprensa. Aqueles, entretanto, que reconheceram como adequado
o perfil do profissional de Relagoes Piblicas, entendem a atividade de maneira
diferenciada. E certo que a palavra sugere virias acepgdes, mas poucos se
aproximam de sua consideragio como area de conhecimento, que dispde de todo
um aporte tedrico e instrumental especifico, embora de certa forma recente.”

Referente as a¢des de comunicacio com o piblico.externo, na maioria
das institui¢des pesquisadas ndo hd agbes planejadas para uma comunicacio
eficiente e abrangente, ndo ha politica de comunicacio definida, bem como hi
uma limitag¢do no conceito de piiblico, ou seja, pensa-se apenas em cliente/usudrio
e funciondrivs. Todas elas, no entanto, utilizam-ge de formas ou técnicas para
atingi-los, muito embora sem sistematizacio, objetivos, freqiiéncia e nio
estabelecem modos de verificar se a mensagem foi recebida, conforme o esperado,
ou seja, quase ndo sdo aplicadas pesquisas de opinido, a fim de verificar aceitagio
ou critica de determinada proposta.
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Sobre a existéncia de politicas de comunicacio, a falta de sistematizagao
das a¢es de comunicagio decorre da falta da defini¢do da politica, visto que nao
hd estratégia na maioria das iniciativas. Em grande parte dos hospitais pesquisados
ndo existe definicdo a esse respeito e, desse modo, € natural que as agdes sejam
desconexas, inapropriadas e sem rumo definido. Felizmente, contudo, hd algum
reconhecimento de que estd inserida na discussdo da gestio estratégica e indicagoes
de valores como humanizagio e responsabilidade social para subsidiar seu norte e
sua construcdo, dentro da drea da satde.

Quanto 2 imagem/conceito da instituicdo, os entrevistados, em sua
maioria, tiveram respostas positivas, pela ordem: muito bom; bom e bastante
positivo. Poucos admitiram ser ruim. Somente uma das organizagoes pesquisadas
informou utilizar instrumentos para avaliar essa questio junto ao publico/usudrio,
ou seja, aplica pesquisa e dispde de servigo de atendimento ao consumidor. A
avaliacdo feita pelos dirigentes deve ser creditada a uma visdo pessoal e particular,
que ndo serve aos propdsitos de uma conceituagio feita com bases cientificas e
métodos e, por isso, capaz de identificar os conflitos e subsidiar com essas
informages ¢ poder decisério no sentido da construgdo de sua identidade
corporativa.

Em relagio ao atendimento ao piiblico, as respostas, de certa
forma, se contrapdem as do item anterior. As respostas positivas foram
muito mais constantes na pergunta anterior, mas, no que diz respeito ao
atendimento, sio reconhecidos e detectados problemas na recepgo, no treinamento
dos funcionérios, na demora do atendimento e outros. Quanto ao relacionamento
médico — paciente, os entrevistados em sua maioria copsideraram bom, mas
deveria melhorar. Reconheceram que é um processo que estd em construgdo e
que tem evoluido e hi falta de sociabilizagdo. Muitos reconheceram que o
relacionamento precisa humanizar-se e que o médico precisa estar mais atento ao
paciente. Alguns revelaram a preocupagio com processos judiciais, decorrentes
da nova legislacio. Entretanto, ndo foram identificadas estratégias para melhorar
o relacionamento ou colocé-lo em niveis mais aceitaveis.

Terminada a andlise das entrevistas realizadas nos hospitais, passaremos
a nos referir as respostas dos usudrios desses servigos que, como ji apontados,
também foram uma andlise confrontada ou relacionada com as respostas das
organizagdes hospitalares. Foram entrevistados 5 usudrios de cada organizagdo
de sadde. Deve-se considerar que, por serem questoes abertas, muitas vezes o
entrevistado respondia com mais de uma informagao, que também consideramos
em nossa andlise. ¢

No atendimento ao piblico, o hospital que obteve maior indice de
respostas favoréveis foi o da Unicamp, onde todos os entrevistados responderam
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positivamente sobre o atendimento que recebem naquela institui¢do. O
hospital — escola da PUC-Campinas recebeu qualifica¢des negativas, respondidas
diretamente, ou seja, nao seguidas de nenhum comentério adicional. No Hospital
Municipal Dr. Mério Gatti, o atendimento teve boa aceitagio pelo ptiblico. Alguns,
entretanto, questionaram a demora no atendimento da recepgio.

Dentre os hospitais particulares, o atendimento foi considerado de forma
positiva pela maioria dos entrevistados. Alguns, contudo, mesmo reconhecendo
ser bom o atendimento, reclamaram da qualidade da atencio dada no Pronto
Socorro.

No diz que respeito ao relacionamento médico-paciente, os pacientes
do Hospital da Unicamp foram bastante positivos, considerando a atencdo e
paciéncia com que sdo atendidos. Para os usudrios dos servigos do Hospital da
PUC-Campinas, o atendimento ndo foi considerado satisfatério e apontado como
bom somente quando nao hd muitas pessoas a serem atendidas. Dois entrevistados
o consideraram bom ou 6timo. No Hospital Municipal houve, mais uma vez, boa
avaliacdo dos usudrios, segundo os quais os médicos atendem bem, mas com
rapidez, assim como os enfermeiros. Hi demora no encaminhamento do paciente
a0 médico e, em contrapartida, a consulta € muito rapida. Nos hospitais privados,
a situagéo se repetiu na avaliagio do relacionamento entre médico e paciente
realizado no hospital e no pronto socorro: no primeiro é bom, mas no segundo é
ruim. No geral, a maioria dos usudrios considerou o atendimento bom, mas reclamou
da falta de maior envolvimento do médico, que, geralmente sio educados,
atenciosos, mas hd um limite que néo ultrapassam.

Sobre a razdo que motivou a definicdo / escolha do servico utilizado,
as respostas comportaram mais de uma razio para justificar a escolha: financeira,
proximidade da residéncia, indicagdo de amigos ou encaminhamento de outros
médicos.

Quanto a classificacdo da imagem / conceito da institui¢do, novamente
o Hospital da Unicamp foi avaliado positivamente pelos usudrios, tendo alguns
destacado as atividades dos funciondrios, dos médicos como sendo muito eficientes
e atenciosos. A avaliagdo do Hospital Celso Pierro ndo foi regular; houve quem o
classificasse como ruim, mas também quem se referiu as palavras: ruim e péssimo,
simultaneamente. Destacou-se a necessidade de melhorar o atendimento de forma
geral, seja na recepgdo, dos médicos e até dos segurangas. No Hospital Municipal
Dr. Mario Gatti o desempenho foi bom, com observagdes no sentido de melhorar
o atendimento, com maior rapidez, mais médicos. As criticas mais fregiientes
dizem respeito a demora no atendimento e as consultas muito rapidas.
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Nos hospitais privados o desempenho foi bom, considerando que os usudrios
observaram a necessidade de melhoria na recep¢ido e no pronto socorro. Alids,
muitos fizeram questio de afirmar que o atendimento no hospital era bom, mas no
pronto socorro nio. Houve, ainda, afirmagdes no sentido de mais conforto para a
espera e mais espaco fisico para circulagio, bem como ao acesso a lanchonete
ser liberado no periodo noturno. Ainda no segmento privado da saidde, situam-se
as clinicas médicas. Para o enfoque do presente trabalho, consideramos aquelas
que atendem a vérias especialidades, a multidisciplinares, conforme ja destacamos
anteriormente. Os roteiros foram aplicados em 5 clinicas particulares, com 0s
proprietdrios, todas situadas em bairros periféricos da cidade, regido de grande
crescimento para esse setor, visto que a maioria dos hospitais situa-se na parte
central. Os usudrios dessas organizagdes sio basicamente pacientes que desfrutam
de planos e seguros de sadde, individuais ou mantidos por empresas.

Sobre a existéncia da drea de comunicacdo nas clinicas, todas as
respostas foram negativas. A respeito do perfil do profissional a frente da
drea, a maioria dos dirigentes nfio soube identificar as qualidades e competéncias
necessdrias. E quanto as estratégias e acdes de comunicagio, apenas dois
deles fizeram referéncia a divulgagio feita na época da inaugurag@o através de
folders, mala direta e pagina na internet, que, entretanto, ndo € atualizada. Quanto
2 politica de comunicagfio, um dos dirigentes manifestou-se sobre a necessidade
do paciente ser atendido rapidamente e realizar todos os exames no mesmo local,
o que se refletiria em maior comodidade, além de significar uma ampliag@o dos
servicos oferecidos aos usudrios. Os demais ndo souberam responder.

Em relaciio a classificacio da imagem /conceito da clinica, as respostas
foram baseadas em opinides pessoais dos diretores, que classificaram como boa
perante o piiblico externo, mas ndo pelo corpo clinico, que reclama da falta de
estrutura fisica para o desenvolvimento de suas atividades. O atendimento ao
publico foi considerado deficiente por um e bom pelos outros, com a ressalva de
que é preciso melhorar, atualizar formas de comunicagio, treinamento dos
funciondrios e outros. No relacionamento médico — paciente considerou-se
que a confianga entre ambos é fundamental. De modo geral, foi considerado bom,
mas se reconheceu o despreparo dos jovens profissionais e a existéncia de muitos
processos judiciais. Os usudrios dessas clinicas formam um ptiblico bastante
heterogéneo socialmente, visto serem elas freqiientadas por profissionais liberais,
empregados de empresas, dentre outros, que t&m sua escolha limitada pelo plano
de satide. Para a pesquisa, entrevistamos 5 usudrios de cada uma delas.

-
Quanto ao atendimento, os usudrios do servigo de satide particular t¢ém
uma imagem bastante positiva dos mesmos, pois contam com uma estrutura de
atendimento composta de salas de recepgdo, dgua, revistas, jornais, agendamento
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de consultas e outros. Sobre o relacionamento médico — paciente, o fato das
clinicas atenderem prioritariamente usudrios de planos de saide faz com que haja
uma certa efetividade no relacionamento.Assim, a avaliagdo positiva pode ser
considerada sob essa perspectiva. Quanto a defini¢iio / escolha do servico
utilizado, as respostas apresentaram mais de um motivo: a proximidade da
residéncia, o facil acesso ao local, a indicagdo de um amigo ou parente, o plano de
satde e outros. O rompimento com a operadora pode trazer sérias conseqiiéneias
para a organizag@o, uma vez que o fato de ser conveniado a este ou aquele plano
de saide funciona como divulgagdo do servigo a um piblico muito major. Na
classificacdo da imagem / conceito da instituicio, os usudrios das clinicas
particulares tém uma imagem positiva, visto que conseguem um pouco mais de
atencdo e conforto no atendimento, com hora marcada, sala de espera, cafezinho,
dgua e algumas revistas, que € muito mais do que dispde o usudrio do servico de
satide piblico.

Nos centros de satide entrevistamos 7 coordenadores e 35 usuarios, cinco
em cada um deles. No que diz respeito a existéncia da drea de comunicac¢io
no centro de saiide, a resposta que teve maior ocorréncia foi a negativa. Entretanto,
houve afirmag¢des no sentido de que a assessoria de imprensa da Secretaria
Municipal de Satide d4 suporte e que o coordenador faz esse papel sustentado nos
dados da mesma Secretaria. Quanto ao perfil do profissional que est4 a frente
da drea, 5 ndo souberam responder. Um afirmou ser o do préprio coordenador e
houve uma referéncia apenas a-um profissional conhecedor das agdes
desenvolvidas nos Centros, com uma visdo ampla da organizacido e de suas
atividades.

Sobre as estratégias de comunicacio, houve muitas e variadas
informagdes: programas em parcerias com as universidades, reunides com as
equipes ¢ com a comunidade, murais, cartazes, campanhas, divulgacdes na
imprensa, caixas de sugestdes, dentre outras. Mas reconheceram falhas e a
necessidade de clareza na organizagdo interna dos Centros. Com relacio 2 politica
de comunicacfo, as respostas da maioria revelaram o desconhecimento dos
coordenadores dos centros sobre o conceito, pois confundiram-na com instrumentos
de divulgacdo junto aos piiblicos.

Quanto a classificacio da imagem /conceito da instituicio, as respostas
variaram: uns informaram nao receber muitas criticas da populacio, considerando,
por isso, a imagem boa, apesar da caréncia de recursos financeiros e fisicos.
Outros reconheceram que falta mais divulgagéo junto ao pdblico para informar
sobre 0 novo sistema de satide implantado pela Secretaria Municipal de Satide.
Em relagdo ao atendimento, ficou claro que a recepgio no servigo de saiide é
uma drea de preocupacdo estratégica, pois ali se trava o primeiro contato com o
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usudrio, que é acolhido para defini¢do do grau de risco do problema de satide por
ele relatado e estabelecida a prioridade de atendimento. Esse atendimento foi
considerado bom, apesar das dificuldades existentes. Reconheceu-se, ainda, a
necessidade de melhorar os recursos humanos. Sobre o relacionamento médico
- paciente, as respostas foram na sua maioria positivas, pois na nova sistematica
de atendimento todos sdo responsdveis pelo acolhimento ao paciente. Anotaram,
porém, que a atengiio ainda ndo é adequada. H4 médicos dedicados e humanos e
outros que procuram ndo se envolver.

A aplicaciio da pesquisa junto aos usudrios dos servigos dos Centros de
Satide, por sua vez, seguiu o mesmo roteiro aplicado aos usudrios dos hospitais e
clinicas. Em seguida, passaremos a andlise dos dados constatados nas entrevistas.

O atendimento ao piblico, na maioria das respostas, foi considerado
positivo. Entre as criticas anotadas encontraram-se: a demora no atendimento, o
aumento na demanda que faz a qualidade baixar, funciondrios da recepgdo que
nio atendem adequadamente. O relacionamento médico — paciente obteve
uma avaliagiio favordvel. Contudo, algumas anotagdes das entrevistas merecem
ser destacadas: o relacionamento depende do humor do médico que tende a ser
ruim, conforme o nimero de atendimento; a paciéncia e a atencgao, fornecendo
explicacdes detalhadas.

Em relacdo i defini¢do / escolha do servigo, as respostas a essa questao
sempre vieram acompanhadas de duas motivacdes: financeira e a proximidade da
residéncia. Sobre a imagem/conceito, as respostas foram positivas. Aqueles
que responderam desfavoravelmente criticaram o atendimento da recepgdo, dos
médicos e de toda a estrutura; o pouco niimero de médices; a falta de paciéncia
dos funcionérios; o excesso de encaixes; a alta rotatividade no atendimento feito
por profissionais diferentes a cada vez; a demora na marcag@o de consultas e a
falta de remédios.

CONSIDERACOES FINAIS

O conhecimento sobre as necessidades do cliente € uma imposi¢ao do
mercado. E imprescindivel conhecé-lo para entender sua reacio diante da aquisi¢io
do servico.

O setor de prestagio de servico é dotado de algumas caracteristicas que
o tornam peculiar, quando considerado sob a 6tica do consumo e comparado ao
produto. LOVELOCK & WRIGHT (2002, p.17-18) abordam que: ¢

Todo produto —um termo empregado neste livro para descrever a produgao
central de qualquer tipo de inddstria — propicia beneficios aos clientes que o
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compram e usam. Os bens podem ser descritos como objetos ou dispositivos
fisicos; os servigos sdo a¢des ou desempenhos.

A defini¢fio de principios de comunicag@o para a drea da saide passa,
necessariamente, pela andlise do setor de servigo com enfoque em suas
caracteristicas, nos quais a comunicagéo integrada poderd colaborar na construgio
de imagem, treinamento de pessoal, qualidade dos serv190<; e na defini¢do da
missdo social da organizacao. '

Num servigo médico, por exemplo, no atendimento num hospital ou clinica,
as pessoas fazem parte do servigo, pois travam contato direto com outros clientes
na recepgdo, por isso LOVELOCK & WRIGHT (2002, p.18) afirmam que “a
diferenca entre as empresas de servigos fregiientemente reside na qualidade
das pessoas que atendem os clientes”. Os servigos tém atributos que somente
sdo percebidos no momento de sua fruicdo ou depois de sua aquisi¢io, tais como
gosto, facilidade de controle, tranqiilidade e o tratamento recebido. Alguns servigos
agregam, ainda, a necessidade de confianca que, como elemento subjetivo, dificulta
a avaliacdo, mesmo depois da utilizacdo do servi¢o.Desse contexto, nasce a
complexidade do processo de compra. Segundo LOVELOCK & WRIGHT (2002,
p.97), “os clientes passam por trés etapas no processo de compra — pré compra
(consciéncia da necessidade, busca de informagio, avaliagdo de alternativas),
encontro do servigo (pedido do servico, entrega do servigo) e pés — compra
(avaliacdo do desempenho, intengoes futuras)”.

O cuidado com o servigo ofertado ao cliente deve ser pensado no momento
de sua concep¢do. Uma vez encontrado e tendo o cliente escolhido este e nio o
outro, € preciso cuidar da pés — compra, do pés — atendimento, com objetivo de
verificar se as expectativas do cliente foram atendidas e, assim, avaliar o préprio
desempenho.

A definigio de estratégias de comunicagdo para o setor de servigos deve
levar em conta as caracteristicas dos mesmos: a natureza intangivel d,os
desempenhos, o envolvimento do cliente na producdo, a adrmmstragao daofertae
da demanda, permeada pelo principio da exceléncia na qualidade. E necessrio
modernizar as organiza¢des de satide, preocupando-se com a estrutura fisica, o
aspecto visual, identificando toda a parte externa e interna sobre a localizacfio dos
espagos, com cores suaves e alegres, com limpeza constante, revistas atualizadas,
disponibilizar dgua e café, proporcionar treinamento para os funciondrios,
objetivando auxilid-los no atendimento para que desempenhem um trabalho de
equipe e transmitam a imagem da organizagdo.

A pesquisa aplicada demonstrou que as principais reclamagdes dos clientes
dizem respeito ao atendimento, entendido de forma ampla, ou seja, desde a recepgio
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até o relacionamento estabelecido com o médico. Poucas organizacdes de satide
desenvolvem posturas bdsicas e elementares para resolver o problema. Uma
recepcio bem organizada, com identidade visual, com funciondrios treinados para
a funcdo contribui significativamente para a constru¢do da imagem. Nenhuma
das organizacdes pesquisadas revelou a existéncia de pos — atendimento ao cliente
ou sistemadtica de treinamento continuo.Percebemos, também, em nossas
entrevistas junto a drea médica, a concepgdo restrita da drea de comunicagao.
Boa parte dos entrevistados entende que a comunicagéo limita-se ao jornalismo,
muitos temem a repercussdo de noticias na midia, mas ndo consideram ou ignoram
a possibilidade de se manter um contato direto com a imprensa através das Relagoes
Piiblicas, que podem filtrar informagdes e estabelecer canais para divulgagdo de
acdes positivas da organizagdo.

No atual modelo de satide, o médico tem papel fundamental, visto que
pode observar, em posigio privilegiada, todo o processo de atendimento e as falhas,
que nem sempre sdo verificadas pelos usudrios que, em sua maioria, ndo t€m
condi¢@es culturais de compreender a abrangéncia do problema e nem indicar
caminhos para a solugio. O relacionamento médico-paciente serd um dos
instrumentos dessa verificagdo, pois, se o vinculo de confianga for estabelecido
entre ambos, o paciente certamente terd liberdade para ndo apenas falar de seus
problemas de saide, como também das dificuldades que encontra ao procurar o
servigo. Entretanto, para o sucesso dessa empreitada existe a necessidade de
defini¢do de politicas publicas de satide. Nas organiza¢des privadas ha mais
condigdes de agdes especificas no sentido de consolidar a comunicagao e facilitar
os relacionamentos.

No que diz respeito 2 comunicagao com o cliente/paciente, a institui¢do
do ombudsman (ouvidor) encontra-se perfeitamente identificada com a protegdo
aos direitos dos consumidores. Com a criagao do Cédigo de Defesa do Consumidor,
o papel do ombudsman tornou-se ainda mais evidente, pois as organizagdes
comegaram a orientar seus consumidores sobre seus direitos previstos no codigo.
O papel do ombudsman tem importancia no relacionamento com os piblicos,
com o marketing de relacionamentos. O relacionamento com os pacientes €
realizado diretamente pelos agentes indiretos de marketing — os funciondrios
(médicos, atendentes, parte administrativa) e por isso deve ser extremamente
valorizado, para que possa transmitir, diretamente ao paciente, confiabilidade e
seguranga nos servigos prestados.

Na elaboragdo de nosso mestrado, em 1993, quando efetugmos uma
pesquisa quantitativa nos hospitais de Sdo Paulo — Capital, pudemos constatar que
a drea hospitalar ji desconhecia, em sua maioria, a profissdo de Relagdes Publicas
e, quando citavam sobre as atividades da édrea, nao atribuiam a responsabilidade a
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mesma; por outro lado, os profissionais da drea de Relacdes Publicas ainda nio
tinham despertado para a drea da satide. Poucos hospitais possuiam profissionais
de Relagdes Publicas e, em vdrios, existiam atividades especificas desenvolvidas
por outras dreas como: Psicologia, Recursos Humanos, Direito e Letras, o que
demonstrava, ainda, um certo desconhecimento da profissio, talvez provocado
pela subdivisdo da comunicacio.

No presente momento, podemos afirmar que a necessidade da
comunicagao, devido aos fatores expostos, fez com que a drea de Relacdes Puiblicas
comegasse, ainda que de forma timida, a crescer no processo de prestacio de
servi¢os na drea da saide. Hoje, os hospitais e clinicas de Campinas/SP tém
definidas as atribui¢Ses/funcdes de Relagdes Piblicas, sabem que existe
profissional para exercé-la, mas a maioria deles ainda a considera supérflua. Em
contrapartida, t€m claramente definida a necessidade de um planejamento
administrativo no qual a profissio estaria inserida. Cabe, portanto, a nés,
profissionais da drea, agir de forma mais acentuada na divulgagio da profisséo.

Diante de tudo o quanto consideramos ao longo desta pesquisa, a definicdo
de estratégia de comunicacgdo para a 4rea da satide deve levar em consideragdo
0s seguintes principios que, dentre varios, consideramos essenciais: transparéncia,
ética, responsabilidade social, humanizagdo na prestagdo do servigo, qualidade no
atendimento ¢ no pés —atendimento ao paciente, credibilidade e utilizacio adequada
das ferramentas para divulgacdo dos servicos. Entendida como um processo, a
comunicagdo excelente pressupde algumas condi¢des para sua efetivagio. Assim,
instituigdes de satide devem ser transparentes em suas agdes, em sua misso e
seus objetivos, devem promover a aproximacio com seus piiblicos e com a
comunidade na qual se encontra inserida, num contexto preventivo e também
informativo, nos momentos de crise e turbuléncias.

Ao inserir a ética como um dos principios fundamentais, enfatizamos a
importancia da defini¢io de valores para as organizagdes de satide, que, entretanto,
devem revestir em suas a¢des e ndo se constituirem em meros discursos sacados
do colete em momentos de crise. A ética a que nos referimos diz respeito 2
observincia das leis, da concorréncia leal, aos direitos dos pacientes enquanto
consumidores, ao meio ambiente e nos relacionamentos.

As organizacOes de saide devem ter consciéncia do papel social que
representam o novo contexto, o que significa contribuir para o desenvolvimento
social, professar o respeito ao ser humano sem nenhum tipo de distingdo ou
preconceito, zelar pela liberdade de pensamento e de expressdo, tratar seus
funciondrios e colaboradores com dignidade, observar a legislacio trabalhista,
promover a capacita¢o e a realizagdo profissional, estimular o didlogo com seus
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ptiblicos, ser transparente e ética em suas agdes, agir no interesse da coletividade,
respeitar o meio ambiente e promover a qualidade de seus servigos.

A qualidade no atendimento deve ser a mola propulsora do setor de servico,
também na 4rea da saide. E ela o grande diferencial que pode levar o cliente a
escolher determinada organiza¢do e manter-se fiel, pois confia plenamente na
instituicio. Em prética, esse principio implica a busca constante e sistemética pela
identificagdo das expectativas do cliente e sua satisfacdo. Posturas norteadas por
esses principios ddo 4 organizagdo de satide a credibilidade que precisa para firmar-
se no mercado e consolidar sua imagem/conceito junto a opinido piiblica. A pratica
desses principios enseja a utilizagdo de técnicas de comunicagdo especificas que
os profissionais de Relagdes Piiblicas estdo preparados para indicar e implementar,
ap6s a andlise do ambiente interno e externo da organizacio.

A idéia de interagiio entre a drea de comunicagdo € a de saide envolve
mais que o uso de técnicas, enseja mudangas de posturas, rupturas estruturais das
organizacdes e dos profissionais de satide.A cultura das organizagdes de saide
precisa inserir novos paradigmas de relacionamentos, procurando tornar seus
funciondrios e colaboradores mais produtivos e satisfeitos no desempenho de suas
atividades. Nesse contexto, o médico ndo pode ter preocupacgdes de administrador,
deve ater-se somente a dar ao paciente a atengdo integral que merece. Mudanga
de estrutura envolve, muitas vezes, mudancga no poder. Aquele que o detém, portanto,
deve considerar formas de gestdo que possibilitem a revisdo de rumos, sem a
necessidade de mudanca do poder de mios. Isso somente é possivel, nas
organizacdes, com o estabelecimento de canais para o didlogo constante e
sistemdtico com os puiblicos de interesse; com transparéncia em suas acoes e
profundo respeito pela sociedade. A interacao das dreas também envolve, em
nosso entendimento, a revisdo na formagao dos profissionais que atuam na drea
da satide com a inserg¢iio de disciplina de comunicagdo no curriculo académico de
seus respectivos cursos.

Ao sair dos bancos escolares e atuar profissionalmente, os médicos,
enfermeiros, psicélogos, etc., tém, cotidianamente, a base de suas atividades
permeadas na valorizagdo dos relacionamentos e finalizam sua vida académica
sem nenhum preparo nesse sentido, o que acaba afastando-os daqueles dos quais
deveriam cuidar, com atencdo integral, estabelecendo vinculos profundos, que
poucas profissdes permitem.Com este trabalho, pretendemos contribuir para a
ampliacio da drea de atuacdo do profissional de Relagdes Publicas, construindo
as bases para a implantagdo da drea de comunicaggo nas organizagdes de satide.
Porém, nio bastard oferecer empregos para esses profissionais. Assim, apontamos
as primeiras acdes politicas que precisam ser implementadas em dmbito regional
e nacional, a saber: a) publicac@o de artigos e livros que disseminem as questoes
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levantadas; b) imediata insercdo da disciplina Relacdes Publicas na formagio
acad€mica dos profissionais da drea de satide; c) criagio de um Comité de
Profissionais de Relagdes Publicas, integrado por profissionais de satde,
inicialmente, nos Conselhos Regionais das regides sul e sudeste do pais, que detém
0 maior nimero de profissionais, para orientar e disponibilizar profissionais
interessados em trabalhar em hospitais, clinicas médicas e centros de satde; d)
criar e incentivar cursos, eventos e palestras nas 4reas de saide e comunicagdo,
para ampliar as discusses, treinar e qualificar acerca do tema e do objeto de
estudo do presente trabalho.
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A PRODUCAO DE VIDEOS
EDUCACIONAIS E CIENTIFICOS
NAS UNIVERSIDADES BRASILEIRAS

A EXPERIENCIA DO CENTRO DE
COMUNICAGCAO DA UNICAMP (1974-1989)

Simone BORTOLIERO
Universidade Federal da Bahia

RESUMO

O texto é parte de uma pesquisa realizada para dissertacdo
de mestrado defendida em 1989 na Universidade Metodista
de Sdao Paulo, cujo objetivo foi identificar as centrais de
producdo de videos educacionais e cientificos nas
universidades brasileiras. Aborda, com enfoque especial, a
trajetoria histérica do Centro de Comunicag¢do da Unicamp
nos anos 80, érgao responsdvel pela producdo de videos de
destaque nacional como a identificacdo da ossada do nazista
Joseph Mengele, a reconstituicdo do crime da Rua Cuba, o
registro das vitimas do acidente nuclear de Goidnia e a
reconstituicdo do crime do lider seringueiro Chico Mendes.
A pesquisa trata de classificar os diferentes videos realizados
naquele periodo e identifica aqueles com caracteristicas de
divulgacdo cientifica. Propde uma reflexdo sobre o video
come meio em si e questiona a atual corrida tecnolégica nas
instituigbes de ensino superior numa busca frenética pelo
mundo digital.

Palavras-Chave: Video de Divulgacdo Cientifica. Centro de
Comunica¢do da Unicamp. Universidades Brasileiras.
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ABSTRACT

The text is part of research done for a dissertation presented
in 1989, at the Universidade Metodista de Sédo Paulo and its
cum was to identify the production centres of educational
and scientific videos at Brazilian Universities. Its main focus
is the historic development of Unicamp Communication
Centre in the 80s. The Centre is responsible for the production
of national representative videos, such as the identification
of the bones of the Nazi Joseph Mengele, the representation
of the crime of Rua Cuba, the register of the victims of Goidnia
nuclear and the representation of the murder of the leader
Chico Mendes. The research classifies the different videos of
that period and identifies those that have characteristics for
scientific publication. It proposes a reflection on the video
as a means in itself and questions the present technological
trend at the universities in their frenetic search for the digital
world.

Key-Words: Video of a Scientific publication. Unicamp
Communication Centre. Brazilian Universities.

surgimento de tecnologias da informagdo num patamar planetdrio, como

ocorre neste inicio de século, ndo inviabiliza as reflexdes sobre o uso do

video nosdiversos setores sociais, justament¢ porque as tais “técnicas
velhas” tiveram e ainda tém um papel a desempenhar junto aos atores ndo
hegemonicos (SANTOS, 2001). Nesta atual fase do capitalismo, presenciamos
uma busca incessante e veloz pela modernidade tecnolégica e, no caso do video,
temos uma corrida pelo aparato digital vindo tanto das institui¢des privadas e
publicas, dos orgdos governamentais e Ongs, das universidades e escolas do ensino
fundamental, quanto dos sindicatos e empresas. H4 uma tendéncia generalizada
no campo da produgdo de videos em impulsionar todos parauma corrida desenfreada
a favor de todo e qualquer equipamento que permita a sintonia globalizada.

Analisando a evolugado técnica e histérica do video, verifica-se a presenga
sempre constante das grandes empresas eletrdnicas, hoje empresas globais. As
constantes inovagdes técnicas desde o final dos anos 50, no campo da reprodugio
de sons e imagens, tém na Ampex a origem do primeiro gravador de fita de video
utilizado pela BBC, na Inglaterra. Estava criado o padrdo broadcast de transmissao.
Em meados dos anos 60, as empresas japonesas como a Sony, Hitachi e Panasonic
passaram a competir no mercado internacional, disputando de forma direta com




A RTI G O S

A produgdo de videos educacionais e cientificos nas universidades brasileiras

os EUA, principalmente quanto a fabricagdo de equipamentos eletrénicos e de
comunicagao.

O video passava a ser aplicado nas transmissdes de televisdo (gravac¢des
de programas), no uso doméstico e pode, finalmente, ser pensado como um meio
em si. Como meio préprio, o video passa a existir quando as cameras e unidades
de gravagdo portateis o “libertam de sua subserviéncia em relag@o a televiséo’ e
ao sistema doméstico”’(ARMES, 1999, p.139). )

Sob a ética das inovagdes, a década de 70 € decisiva, pois o video passa
a significar algo complexo e criativo. Surge o sistema U-matic da Sony e,
posteriormente, o Betacam (década de 80), tornando-o um meio de gravagdo
acessivel e barato, se comparado ao cinema ou a fotografia. Mas é somente no
final do século XX que ocorre a grande transformagdo com os sistemas de grava¢do
e edicdo digitais, tornando o video um meio apropriado economicamente e adaptado
a velocidade da pés-modernidade. Entretanto, pouco estamos refletindo sobre sua
forma criativa e sobre seu papel nos diferentes movimentos nacionais. Portanto,
para avaliar as atuais formas de utiliza¢do, seu impacto na difusdo de emissoras
universitdrias e a necessidade de pertencer a0 mundo glogal, é fundamental uma
restrospectiva histérica sobre o video como meio criativo no espago académico
das universidades brasileiras. Nesse espaco é solicitado constantemente 0 aumento
da produtividade, o emprego de novas técnicas e materiais, pois € local de produg@o
do conhecimento cientifico, mas também local de vaidades e conflitos, onde deveria
estar se processando uma ciéncia e uma educacio cidada.

Temos quase 50 anos de evolug@o tecnoldgica no campo daimagem e do
som. No Brasil, as diversas formas de aplica¢do do video nos anos 80 modificaram
nossas vidas, facilitaram discussdes e debates sobre problemas nacionais,
permitiram maior acesso a cultura popular, maior incentivo a produ¢@o independente,
maior participag@o nas emissoras abertas, além de ter um papel decisivo quanto a
democratizagdo do saber cientifico, permitindo o acesso de um nimero maior.de
pessoas ao conhecimento.

A histdria mostra uma resisténcia inicial dos professores universitarios
quanto a utiliza¢do do video na educag@o nos anos 70, mas também nos indica o
quanto professores e pesquisadores foram co-produtores de videos educacionais
e cientificos na década seguinte. Essa década foi baseada no didlogo entre a
comunidade ‘universitdria, jornalistas e produtores e foi marcada pelo sonho da
aquisicdo de equipamentos no formato U-matic, VHS e S-VHS; pela corrida ao
equipamento Betacam, pela tentativa frustrada em algumas institui¢des de
implementagdo de politicas audiovisuais, pelo desejo de compra de equipamentos
mais baratos, mais leves, compactos e de facil manuseio. De acordo com
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caracteristicas regionais, a producdo de video nas universidades brasileiras colocou
em discussao o papel da TV na sala de aula, a divulgac@o cientifica e intitucionalizou
a “imagem” como uma forma eficaz de ensino ndo formal.

A produgdo de video nessas instituicdes através de nicleos, centrais de
produgdo, centros de comunicagio, assessorias de imprensa e outros 6rgaos criados
para executar projetos audiovisuais deu origem ao que conhecemos atualmente
por canais universitdrios € TVs universitarias. Nesses 6rgdos se consolidaram
profissionais/produtores de video, formados quase que exclusivamente no “seio”
da comunidade académica.

Pesquisarealizadaem 1999 pela Comissao do Sistema Integrado de Apoio
ao Ensino(SIAE) da Universidade de Sao Paulo, coordenada por uma equipe de
professores e alunos de pds-graduacdo, aponta o video como a 3* midia mais
utilizada na comunidade universitaria, mesmo observada a caréncia de
experimentagdo com novas linguagens. Segundo relatério técnico dessa comissao,
na USP, a maioria dos trabalhos em video possui ainda uma estrutura narrativa de
formato tradicional com imagens ilustrando os processos descritos, animagdes e
esquemas graficos, entrevistas e locu¢cao em off ou por apresentador. Hd uma
inexisténcia de produgdes experimentais, havendo uma limitada exploragdo do
que seria uma das principais vocagdes da produgdo universitdria. Os videos
realizados por nicleos de produgdo como VIDEOFAU, HU-SP e CCDC-S.Carlos
possuem sinais de profissionalismo e sdo potencialmente dirigidos para publicos
diversificados (SOUZA, 1999).

Contudo, a Universidade de Sdo Paulo nao foi destaque na produgdo de
videos educacionais e cientificos como a Universidade de Campinas nos anos 80.
A décadade 80 foi nitidamente marcada pela influénciado Centro de Comunicag¢do
da Unicamp no panorama nacional, 6rgao responsavel pela producio de videos
educacionais, cientificos e culturais. Seu acervo foi composto de mais de 500
titulos, entre 1974 (data de sua fundagdo) até 1989, periodo histérico da vida
universitdria e de acontecimentos relevantes para o cendrio nacional como o caso
Mengele, o acidente Nuclear de Goiania, o assassinato do seringueiro Chico Mendes
e do avango de técnicas cirdrgicas no pais.

Esse periodo foi marcado por algumas reflexdes profissionais sobre a
relag@o entre entrevistador e entrevistado, na drea do jornalismo cientifico, questdes
Jja discutidas por diferentes pesquisadores .

Comunicar € um ato de interagdo. Nos dez anos de dedicagéo 3 produgéo
de videos educativos e cientificos na Unicamp, diagnostiquei diferentes saberes
envolvidos nessa relagdo. A questdo era entender em que contexto os saberes
transmitidos pelos programas foram construidos. A experiéncia do Centro de
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Comunica¢do da Unicamp teve um papel fundamental para esclarecer as
“nuances” que cercam o compromisso do cientista com as questdes publicas.
Merece ser repensada sob a 6tica social e histérica da trajetéria do uso do video
para a democratiza¢do do conhecimento cientifico.

Os aspectos positivos dessa experiéncia relatada somente no inicio deste
século se deve ao fato de que professores da Unicamp, de diferentes éreas.e
institutos, tiveram um compromisso social ao produzirem videos de divulgacao
sobre suas pesquisas, ora como forma de prestar contas a sociedade, ora
preocupados com a democratizag¢do do conhecimento, deixando de lado as vaidades
e as “torres de marfim”. As entrevistas que buscam o didlogo geralmente ocorrem
numa situagdo favordvel de tempo para a produgdo. Isso foi condigdo
importantissima na garantia da qualidade da informag3o cientifica.

Devemos discutir em profundidade os espagos responsdveis pela
constru¢do dos “saberes experienciais”. E € no surgimento desses espagos que
ocorrem os “‘pactos para a interlocu¢do”. As demais questdes sdo de natureza
humana e por isso passiveis de mudancgas constantes (BORTOLIERO, 1999).

A criagdo de 6rgaos de produgdo nas universidades permitiu mudangas
de postura e mentalidade frente a divulgagdo cientifica no Brasil. As centrais de
videoslocalizadas nos anos 80, num primeiro momento, nasceram com o objetivo
de atender & comunidade académica, sendo pequeno o niimero de produgdes
veiculadas fora dos muros das institui¢des universitarias.

Entretanto, a experiéncia das universidades com a utilizagdo de videos ja
€ mais antiga. Em 1969, acontecia a primeira transmiss@o de cursos regulares por
TV na Universidade de Sdo Paulo, com um videotape da primeira aula inaugural
de Psicologia Educacional do curso de Licenciatura da Faculdade de Filosofia,
Ciéncias e Letras. Era a proposta de uma TV educativa, de atuagdo limitada a
USP que servia como recurso auxiliar de ensino. Anos depois foi transformada
em uma estagdo laboratério do curso de TV da Escola de Comunicagdes Culturais,
atual ECA-USP. O mesmo tipo de experiéncia foi vivenciada pela Universidade
Federal de Pernambuco, com a TV-U. Entre as centrais de produgdo mais antiga
estd o Nicleo de Tecnologia Educacional para a Saide da Univesidade Federal
do Rio de Janeiro, criado em 1973 para atender a drea de Ciéncias da Satde,
financiada por organismos internacionais como a OMS - Oganiza¢do Mundial da
Satde e OPAS - Organizag@o Panamericana de S?.Lide.

Naquele periodo, as principais dificuldades ja eram relacionadas com a
falta de equipamentos, que eram importados; escassos recursos financeiros e
pouco investimento em recursos humanos. A criagao e implementagao de atividades
audiovisuais nas universidades brasileiras tiveram inicio na década de 70, embora
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o surgimento de varias TVs educativas tenha se dado na década anterior. Outras
institui¢des seguiram diferentes caminhos, criando estruturas internas, muitas vezes
ligadas a departamentos ou institutos, responsaveis pela produ¢do de material
audiovisual com cardter educacional e cientifico.

Mas foi somente nos anos 80 que outras universidades implementaram
setores audiovisuais para atender a comunidade académica, fornecendo condigdes
e infra-estrutura para que professores e alunos pudessem se utilizar da fotografia,
do cinema e da televisdo. A histéria de vdrias centrais de producdo é semelhante,
como o Centro de Recursos Audiovisuais da Universidade Estadual de Londrina,
o Centro de Tecnologia Educacional da Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
o Centro Audiovisual da Universidade Federal de Minas Gerais e o Nicleo de
Televisdo e Radio da Universidade Federal de Pernambuco, quanto ao formato de
fitas U-matic, presenca de pessoal qualificado para o trabalho e servigos prestados
a comunidade acadé€mica. O caso de Pernambuco € diferente, pois trata-se da
primeira televisdo educativa do Brasil, canal 11, instalada em 22 de novembro de
1968 com a finalidade de ampliar os horizontes da educacio, da arte e da cultura
pernambucana e nordestina.

Até o final dos anos 80, haviamos identificado um total de vinte centrais
de produgdo de videos nas Universidades, entre as 80 universidades filiadas ao
CRUB- Conselho de Reitores das Universidades Brasileiras, concentradas nas
regides Sudeste, Sul e Centro-Oeste. Em sua maioria, ligadas as reitorias,
departamentos ou institutos e com relativa autonomia no trabalho didrio. A producio
externa sé ocorria através de convénios via institui¢des interessadas, sendo que o
publico desses trabalhos era altamente especializado. Geralmente, os programas
produzidos circulavam em salas de aulas, em semindrios e congressos de
especialistas. Havia falta de catidlogos, com sinopses, falta de intercambio dessas
produgdes e, em muitos casos, uma duplica¢do de esfor¢os quanto a programas
bastante semelhantes. Um aspecto relevante foi identificar a presenca do espirito
de equipe nos trabalhos realizados, com participagao ativa de professores, cientistas,
técnicos, jornalistas e outros.

Na Regido Sudeste se concentravam as mais bem equipadas centrais de
producio de video entre as universidades brasileiras, como a Escola de
Comunicagdes e Artes da USP, a Vice Reitoria Comunitéria da PUC do Rio de
Janeiro, o Setor de Audiovisual do Nicleo de Tecnologia Educacional para a
Saide — NUTES — da Universidade Federal do Rio de Janeiro, o Centro de
Tecnologia Educacional da Universidade do Estado do Rio de Janeiro, oJ_aboratério
de Aprendizagem da Universidade Federal do Espirito Santo - Centro Pedagé-
gico - LAUFES, o Centro Audiovisual da Universidade Federal de Minas Gerais
e o Centro de Comunicagdo da UNICAMP. No sul, foram localizados o Niicleo
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de Produ¢do Audiovisual da Universidade de Caxias do Sul- UCSVideo, o Nicleo
de Recursos Audiovisuais da Fundacido Universidade Estadual de Maringa (PR),
o VIDEOPUC da Faculdade de Educacdo da PUC /RGS , o Setor de Audiovisual
da Biblioteca Central da Fundacdo Universidade Regional de Blumenau(SC), o
Nicleo de Tecnologia Educacional da Universidade Estadual de Londrina (PR), o
Setor de Educagao da Universidade Federal do Parand(PR) e o Centro de Recursos
Audiovisuais da Universidade Estadual de Ponta Grossa. Na Regiad Nordeste,
estavam o Nucleo de Televisdo e Radio da Universidade Federal de Pernambuco,
o Setor de Produg@o e Distribui¢do de Video-Tapes Didaticos da Universidade de
Fortaleza (CE), a Coordenagdo Técnica e Operacional de Recursos Audiovisuais
da Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia (BA). Ja nas regides Norte e
Centro Oeste, ndo foi localizada nenhuma central ou 6rgéo de produgéo de videos
nas universidades. Havia ainda uma forma embrionéaria de organizagdo em trés
locais distintos como: Departamento de Comunicagio Social do Amazonas(AM),
Sistema de Videocassete da Universidade Federal de Vicosa e Assessoria de
Comunicagdo e Cultura da Universidade Estadual Paulista (SP).

O trabalho teve inicio em 1988 e visava identificar as centrais, os tipos de
videos produzidos (técnico-cientifico, de divulgag@o cientifica, didatico, video-arte,
documentarios), tendo sido os dados analisados em 1989, apés a realiza¢do de
entrevistas “in loco”. Esse levantamento s6 foi possivel gragas ao envio de um
questiondrio para as reitorias das universidades.

Todo o trabalhorealizado nesseslocais mereceu da comunidade académica
um reconhecimento e, como consequéncia, houve maior investimento em recursos
humanos e compra de equipamentos. Porém, o ritmo dos avangos tecnolégicos
impossibilitou e até hoje inviabiliza um padrdo de qualidade compativel com o
mercado nacional.

Os formatos Umatic e VHS foram utilizados pela maioria das institui¢des
de ensino. Porém, sempre com um agravante: o formato utilizado nas gravagdes,
bem como o padrdo de cor, as vezes era incompativel com o produto final. *

. Mas de que forma o video contribuiu com a Unicamp? Facamos um breve
resumo historico para entender a situagdo atual. As primeiras experi€ncias com a
utilizagdo do video na Unicamp estdo ligadas a educa¢do e comegaram com um
pequeno grupo de professores, estudantes e administradores do Instituto de
Matematica da prépria universidade, em 1974. Foram produzidos varios cursos na
4rea de algebra, geometria e cdlculo, dando inicio & montagem de um acervo em
Matemadtica e Ciéncias da Computag@o.

Em 1977, o grupo de TV, formado no Intituto de Matemaética, organizou o
1° simpésio de TV e educacdo e outros métodos audiovisuais que reuniu
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representantes e institutos da Unicamp, interessados no uso do video no ensino. A
soma dessas experiéncias levou o diretor do Instituto de Matemdtica e Ciéncia da
Computagdo, Ubiratan D ambroézio, a criar, em 1978, o Laboratério Interdisciplinar
para Melhoria do Ensino e Curriculo — LIMEC. As instala¢des foram adaptadas,
surgindo salas de aula para circuito fechado, estidio para gravag¢des e houve
compra de equipamentos que incluiam uma ilha de edi¢do e cameras coloridas,
além da contratagio de pessoal. Assim, a Unicamp, pela Matematica, iniciava
suas experiéncias com produgdo de video. Mas o LIMEC definiu seu carater
interdisciplinar e passou a produzir programas sobre diagnéstico e técnicas
cirtirgicas, documentagdo de pacientes com esquizofrenia, casos de ondontologia
e biologia. Mais tarde somaram-se ao acervo programas de anatomia e
parasitologia.

Entre 1978 a 1982, o LIMEC atendeu um maior nimero de departamentos
e institutos, produzindo quase que exclusivamente para a drea de medicina com
gravagoes de cirurgias em ginecologia e urologia.

No final de 1982, passa a ser ligado a reitoria da Unicamp, quando o
entdoreitor José Aristodemo Pinotti o transformou em Laboratério Interdisciplinar
para Melhoria da Comunicagdo. Seu objetivo principal: atender a comunidade
pela prestacdo de servi¢os em atividades de ensino, pesquisa e extensao.

O reconhecimento da comunidade académica da Unicamp favoreceu e
incentivou a redag¢do de um projeto mais elaborado que especificou outras dreas
de atuagdo do LIMEC, enfocando aspectos ligados a produc¢ido de programas
relacinados ao ensino e a pesquisa, a produgdo e a veiculagdo, junto a comunidade,
de documentdrios relacionados as atividades da Unicamp, intercimbio entre as
Universidades e a comunidade, pela disseminag@o de materiais produzidos pelo
LIMEC e a produgdo de programas de treinamento para dentro e fora da
Universidade. Essa iniciativa favoreceu a cria¢do do Centro de Comunicagdo da
Unicamp — o CCU, em 1985, com a finalidade de desenvolver e utilizar na
Universidade uma metodologia de comunicagio, visando 8 melhoriado ensino, da
pesquisa e da extensdo, juntamente proporcionando um treinamento de recursos
humanos na 4rea de Comunica¢do para o Ensino. A simples aquisi¢do, pela
Universidade, de equipamentos sofisticados ndo contribuiria por si s6 para a
concretizag@o de produgdes univesitdrias. O investimento na formagao de recursos
humanos foi 0 caminho que proporcionou o incentivo & produgio audiovisual.

Em meados dos anos 80, o CCU atingiu seu apogeu. Houve intercdmbio
maior entre a Universidade e a comunidade, na medida em que muitos convénios
foram assinados. Assim, foram firmados convénios com secretarias municipais
(educacdo, satde), 6rgaos estaduais como o0 DAAE — Departamento de Aguas e
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Energia Elétrica do estado de Sdo Paulo, 6rgdos federais como o Ministério da
Educagdo e Cultura e antigo Ministério da Reforma Agraria, institui¢des de pesquisa
como a CAPES, Projeto PAPPS - Programa de Apoio aos Profissionais da Satde.

Uma das caracteristicas peculiares do CCU foi o elo dos produto-
res/ jornalistas com os solicitantes de videos: médicos, fisicos, quimicos, engenheiros,
artistas plasticos, educadores, musicos que aprenderam a manusear equipamentos
e a participar ativamente de todas as etapas de produg¢@o, desde o roteiro, graan"cio
e edicdo final dos programas. Os especialistas passaram a ser consultores
cientificos.

Em questdes técnicas, o CCU sempre se superou. Na drea de medicina,
por exemplo, desenvolveu-se uma metodologia para gravacdo de cirurgias em
diferentes especialidades. A intencdo na edicdo desses programas foi mostrar
aspectos relacionados ao uso de determinado instrumento cirdrgico, as novas
técnicas cirdrgicas adotadas pelas equipes médicas da Unicamp.

Os videos do Centro de Comunica¢do da Unicamp, nos anos 80, podem
ser classificados em video registro, pesquisa, institucional, artes, técnico, didatico
e de divulgagdo cientifica. Os registros sdo programas relacionados com as
atividades académicas, cientificas e culturais da vida universitaria. E a prépria
preservacdo da memoria e da histéria da Unicamp, relacionada com a visita de
personalidades nacionais e internacionais, assinatura de convénios, construgdo de
unidades e departamentos, encontros e congressos de especialistas e profissionais
de vérias areas, reunides do Conselho Universitario, debates, entrega de titulos e
homenagens. Nesse tipo de trabalho ndo houve a solicitacdo da edi¢do dos
programas,cabendo a equipeautonomia e iniciativa para a edi¢ao. Esses programas
ndo tém objetivos de exibi¢do e foram arquivados como banco de imagens e de
registro da histéria da universidade. Foram gravados no formato VHS e U-matic.

Os trabalhos classificados em pesquisa sdo programas relacionados com
projetos especificos de alguns pesquisadores da Unicamp. Nascem, nesse periodo,
o projeto “Camera na mao do pesquisador”, que colocou a disposi¢io do usudrio
vérios equipamentos de video para serem usados como forma de documentagéo
de pesquisas realizadas nos laboratdrios e no campo. Esses trabalhos documentam
a pesquisa académica, podendo servir como divulgagdo intra-pares. Exemplos
desse tipo de video podem ser encontrados em “Comportamento dos beija-flores”,
o modo de vida das aranhas, temas relacionados em sua esséncia a dissertacdes
de mestrado e teses de doutorado. )

Em institucionais encontram-se programas relacionados diretamente com
a divulgagdo dos cursos de graduacdo, com os projetos de extensdo e com a
prépria universidade, enquanto institui¢do. Esses videos retratam os intimeros
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servicos prestados pela Universidade e vdo desde a utilizagdo de uma biblioteca,
o atendimento do Hospital de Clinicas, aos cursos oferecidos pela Universidade.

Em artes, temos videos ligados ao teatro, danga, muisica e artes pldsticas.
Sdo exposi¢des de pintura, fotografia, esculturas, constru¢do de monumentos e
painéis artisticos, apresentagdo de pecas, happenings de alunos e performances.
Exemplos desses programas s@o o “Monumento Casa das Andorinhas”, da artista
plastica Akiko Fujita e MOCO — Mostra de Composi¢ao dos alunos de musica,
dirigidos para diferentes piblicos.

Nos estudos realizados para esta pesquisa, 49,8% dos videos produzidos
na Unicamp, nos anos 80, estdo concentrados na drea de Humanas.
Aproximadamente 24% sdo produgbes de eventos culturais, cientificos e visitas
de personalidades nacionais e internacionais. Os registros histéricos foram sempre
solicitados por diferentes setores da universidade e, guardados na integra, seu
destino foi o arquivo de fitas do Centro de Comunica¢do. Somente em 1984, com
a contrata¢d@o de uma equipe de jornalistas, adotou-se uma prética de cobertura
dos acontecimentos da Unicamp semelhante as utilizadas atualmente pelas
emissoras de TV, introduzindo técnicas de entrevistas e reportagens em pequenos
boletins informativos.

A Antropologia merece destaque na drea de Humanas, pois produziu 17
programas relacionados ao Projeto “Histéria da Antropologia no Brasil”, cujo
objetivo foi documentar os depoimentos de antrop6logos nacionais envolvidos em
pesquisas ligadas a grupos indigenas e problemas raciais. Desse periodo datam,
também, os videos que documentam as pesquisas em cavernas em Sdo Raimundo
Nonato (PI), missdo franco-brasileira que revolucionou os estudos sobre o
aparecimento do Homem no continente americano. Para as gravag¢des em
cavernas, o CCU desenvolveu o “Galileo”, uma cdmera de controle a distancia
usada para procurar restos arqueolégicos em cavernas cujo acesso humano era
impossivel. O equipamento tinha autonomia para 300 metros e contribuiu
efetivamente para a descoberta de novos achados arqueoldgicos.

J4 os videos técnicos estao relacionados as novas tecnologias nas dreas
de Exatas e Bioldgicas e dirigidos a publicos altamente especializados. S3o técnicas
cirirgicas em diversas especializa¢cdes da medicina, como corre¢do do #rato urindrio,
retirada de célculos renais com laser, reconstru¢do de mama apés retirada de
tumor cancerigeno, atendimento em parto de ccoras. Um bom exemplo desse
tipo de video sdo programas feitos para o Departamento de Medicing Legal, em
casos como apresentacdo de lesdes causadas nas vitimas de acidente nuclear de
Goidnia, com exumagao dos corpos e reconstitui¢cdo da ossada do carrasco nazista
Joseph Mengele.
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Na drea de Bioldgicas concentram-se 33,2% dos videos produzidos na
Unicamp nesse periodo. E € a Faculdade de Medicina a grande responsével pelo
maior nimero de videos produzidos, como cirurgias cranio-faciais para corre¢ao
de defeitos na face, exames de especializagdo para a Sociedade Brasileira de
Ortopedia e Traumatologia (SBOT), utiliza¢do de recursos 6ticos que auxiliam
pessoas portadoras de visdo subnormal, cirurgias de catarata, exames de prevengao
de cincer de mama, videos institucionais sobre a Faculdade de Ciéncias Médicas
e os servigos ligados ao Hospital Universitario. Dentro da medicina, o campo de
especializacdo que mais se utilizou do video foi a urologia. Sdo cirurgias sobre
corre¢do de problemas urindrios, retirada de cdlculo renal, retirada de tumores,
problemas relacionados & impoténcia sexual e infertilidade.

O Centro de Comunicagdo desenvolveu para a gravagdo de cirurgias um
equipamento conhecido como “Grua”, considerada umaextensao do brago humano.
A vantagem desse equipamento € que a cidmera, acoplada na extremidade da
“grua’”, ndo atrapalhava o campo cirtirgico e o seu posicionamento acima da cabeca
garantia o mesmo angulo de visdo do cirurgido. O controle era feito pelo operador
que manejava os movimentos da cdmera a partir de um monitor instalado na parte
inferior do equipamento.

No noticidrio nacional, a Unicamp ganhou destaque com o papel
desempenhado pelo Departamento de Medicina Legal. Foram realizados oito
programas e divulgados para a imprensa nacional sobre acontecimentos que
abalaram os anos 80, como a reconstitui¢do da ossada do nazista Joseph Mengele,
exumacao de Alfredo Buzaid Jr, reconstitui¢do do assassinato do lider seringueiro
Chico Mendes com posterior exumacao, reconstitui¢do do crime da Rua Cuba e
reconstituicao do acidente nuclear de Goiénia.

Em dltimo lugar, estd o campo das Exatas com aproximadamente 17%
das produgdes, geralmente as mais antigas da Unicamp, no qual a Matemética
ocupou quase 10,53% dos trabalhos. Na drea de Exatas encontram-se programas
relacionados com alternativas energéticas(energia solar), com alternativas
habitacionais, com a utilizagdo de fibras éticas, laser, magarico de plasma e
dispositivos eletronicos. Nos videos didaticos temos prograimas relacionados a
sala de aula com objetivos claros de “ensinar algo a alguém”. Os contetidos
reforcam um conhecimento adquirido ji em sala de aula com a presenga do
professor, como topicos de cursos de Matematica, explicacdo sobre o aparelho
respiratério e auditivo, anatomia bucal para alunos de odontologia e outros.

Ja no campo da divulgacio cientifica, a pesquisa cientifica em video ainda
estava restrita a veiculagdo em congressos académicos. Porém, dentro do que
atualmente discutimos como divulgacdo cientifica, temos experiéncias bem
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sucedidas nos anos 80 na Unicamp, como o trabalho realizado junto a Secretaria
Municipal de Satide de Campinas sobre proliferagdo de micrébios em carnes,
aves e peixes em péssimas condi¢des de refrigeracao, veiculado nos acougues da
cidade. Tivemos temas relacionados a importinciada doagdode 6rgaos, prevengao
da Aids, documentdrio sobre a trajetéria do Cometa Halley, biotecnologia,
processamento do abacaxi em calda no campo da engenharia de alimentos, entre
outros.

Entre 1983 a 1988, o Centro de Comunicacao da Unicamp realizou em
média 30 programas anuais, num total de 494 entre videos educacionais, cientificos
e de registro. Mas foi no campo das relagdes profissionais entre jornalistas e
cientistas que o Centro de Comunicagdo da Unicamp conquistou prestigio e
notoriedade. Os conflitos nesse tipo de “encontro” geralmente sdo temas de artigos
e de trabalhos apresentados no GT de Comunicagdo Cientifica e Ambiental dos
ultimos congressos de Comunicacéo/Intercom. Mas foi justamente a liberdade de
produzir em equipe juntamente com a colaboragdo de pesquisadores que tornou o
Centro de Comunicago, até os anos 90, o maior centro de producio de videos
entre as universidades brasileiras.

Até a década de 90, tivemos vdrias centrais de produgdo de videos com
carater educacional e cientifico entre as universidades ptblicas. Algumas com
infra-estrutura suficiente para a producdo de videos no campo da divulgacdo
cientifica, mas a maioria realizou trabalhos intra-pares, também importantes, dada
a complexidade de seus publicos, altamente especializados. Mas toda essa
produgdo continua a atingir um determinado piblico em detrimento da maioria que
ainda continua fora das universidades. '

As centrais, diagnosticadas até final dos anos 80, tomaram novos rumos
no final do século XX. Em primeiro lugar, passaram por mudangas na orientag@o
de politicas sobre o uso do video nas universidades. No caso da Unicamp tivemos
linhas diferentes de atuagdo a cada mudanga administrativa. Cada administragao
impde visdes especificas na condugdo dessas centrais. Dessa forma, durante a
gestdo de José Aristodemo Pinotti (1983-86) na reitoria da Unicamp, tivemos um
aumento nos programas da drea médica e foi nesse periodo que ocorreu a
institucionaliza¢do do setor, desligando-o da administagdo da universidade e
tornando-o 6rgdo autdnomo. J4 a “era” do reitor Paulo Renato Costa Souza
(1987-90) foi marcada pelos registros videograficos de debates econdmicos na
universidade. Houve investimento na construgao de local apropriado ¢ a aquisi¢do
de novos equipamentos. Mas a administragdo posterior, de 1991 até 1994 , teve
nas manifestagdes artisticas sua prioridade, restando ao CCU atender aos pedidos
do novo curso de mestrado em Multimeios.
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Essas visdes politicas, quanto ao uso do video, se por um lado foram
responsaveis por inovagdes na universidade, por outro privilegiaram determinados
grupos dentro da comunidade académica. Essas posturas administrativas foram
responsaveis pelo aumento do nimero de videos institucionais e com caracteristicas
de registro dos momentos vividos nessas gestdes. O periodo estudado na Unicamp
mostra que somente hd mudangas nesse panorama com o processo de
institucionalizag¢do e, mesmo assim, se analisarmos o quadro atual, véremos que,
infelizmente, o Centro de Comunica¢do da Unicamp ndo soube se vincular a
projetos de extensdo, inseridos na realidade regional, que poderiam garantir maior
liberdade na produgio dos atuais trabalhos. Atuamente, o CCU produz programas
para veiculag@o no canal a cabo, no campo da saide e da cultura, que podem ser
reprisados vdrias vezes por semana.

O avanco de tecnologias, como as TVs a cabo, também favoreceram
novas concepgdes sobre o uso do video nas universidades. No final dos anos 90,
instituicdes como a PUC, a UNIT, Sao Francisco e a prépria Unicamp, em
Campinas, firmaram um convénio e atualmente veiculam semanalmente programas
como Saude — Mitos & Verdades, Camarins, Artv, Acontece no Campus, Dicas
de Leitura dentro da programacéo do Canal Universitario, no canal 10 da Net.
Entre os projetos atuais estdo Valvulado (rock da periferia), Hora da Historia,
Homem do Tempo e Agora, realizados pelo drea de produgio videogrifica do
Centro de Comunicagao.

A experiéncia dos canais universitarios também se repete em Sdo Paulo,
tendo a TV PUC liderado esse processo junto com outras institui¢des de ensino
da Capital. Outra perspectiva ocorreu para as universidades federais, que
investiram na montagem de TVs Universitarias espalhadas por diferentes regides
brasileiras.

Nota-se que a programacdo atual da Unicamp no canal 10 da Net em
Campinas ndo traduz sua experiéncia histérica no campo do video educativo e
cientifico. Se os anos 80 foram marcados pela competéncia técnica de umaequipe
formada dentro da prépria universidade, o que sem ddvida nenhuma garantiu
qualidade do ponto de vista de produgdo, inser¢@o e respeito da comunidade
cientifica, autonomia de trabalho, também foram anos de uma sélida formagéo e
de investimento em pessoal. Os espagos de trabalho eram saudaveis e propiciaram
a democratizagdo do video na universidade e uma relacdo de didlogo entre
jornalistas/produtores e cientistas. Por outro lado, foram anos de luta para que a
maioria dos programas fosse veiculado dentro e fora da institui¢do. As sucessivas
mudancas de reitores e de diretores desse 6rgao influenciaram as politicas de uso
do video no século XXI.

COMUNICARTE - N2 27

97



98

A RTI G O S

Simone BORTOLIERO

A Universidade Estadual de Campinas completa trinta e cinco anos de
existéncia e representa o segundo lugar na producdo cientifica brasileira. A
experiéncia do Centro de Comunicag@o no campo da divulgacao cientifica € pioneira
no pais e deveria ser retomada como prioridade, servindo de exemplo para as
demais institui¢des de ensino.

A pesquisa, ao ser revista, aponta preocupagdes atuais sobre a produgio
de videos de divulgacio cientificadentro das universidades. Em primeiro lugar, as
politicas audiovisuais implementadas pelas administra¢cdes das universidades
naquele periodo consideraram prioridade a produgio de videos para “dentro” dos
muros das institui¢des. LLogo, tinhamos um publico altamente especializado. Em
segundo lugar, poucas foram as tentativas de producio atreladas aos projetos de
extensao, o que poderia garantir um volume maior na drea de divulgacdo cientifica.
Houve um atrelamento politico entre a producdo de videos e os interesses
corporativos. Essas préticas sdo responsdveis pela estagnacdo do setor durante
os anos 90, pela visdo equivocada de que todas as universidades devem ter sua
televisdo (sem verbas para a producdo, sem apoio, sem investimentos em
equipamentos) e pela negacdo da memoria e da histéria do video de divulgacao
cientifica nas universidades brasileiras. Outro aspecto foi aausénciade uma politica
de recursos humanos em detrimento da corrida tecnolédgica. As equipes técnicas,
emmuitasinstitui¢cdes, foram esquecidas do ponto de vistadas carreiras, do sistema
de avaliagd@o para novos enquadramentos e os baixos saldrios se tornaram tOnica
até os dias atuais.

A maior central de producdo de video educativo e cientifico entre as
universidades est4, como nos relembra a histéria, dentro da segunda maior institui¢do
de pesquisa do pais — a Unicamp. Se os anos 80 foram marcados pela criatividade
de sua equipe, pela qualidade de sua produgdo em video e pelo respeito da
comunidade cientifica, neste inicio de século, novamente com uma nova dire¢do
administrativa, esse 6rgao haverd de repensar o seu papel no cendrio nacional,
colocando novamente a divulgagdo cientifica como objetivo central, desta vez,
contudo, dentro da estrutura ja consolidada do Canal Universitario de Campinas,
criado em 2000. O desafio estd na retomada da discussdo sobre o video como
meio em si e ndo como mero instrumento tecnolégico e na importancia da formagao
de recursos humanos para o campo da divulgacao cientifica.
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LEITORES, DISCURSO E LINGUAGEM:
A INFORMACAO POR MEIO DAS
MANCHETES DE JORNAIS

Simone PELEGRINI
Faculdade de Jornalismo/PUC-Campinas

RESUMO

Este estudo tem como objetivo relacionar a compreensdo da
linguagem no discurso jornalistico-politico das manchetes
dos jornais Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e Didrio
de Sao Paulo no momento imediatamente apds a vitéria de
Lula nas elei¢ées presidenciais de 2003. O estudo busca
revelar graus de persuasdo, uma vez que o0 discurso
Jjornalistico do emissor e a compreensdo do receptor ndo se
integram num unico circuito comunicativo. Essas informacoes
nos remetem a idéia de que estamos diante de veiculos que
constréem sob a sutil forma de negacdo uma afirmacgao,
revelando a existéncia de graus de persuasdo. A medida que
os sistemas lingiiisticos se vdo constituindo dentro do discurso
jornalistico, vdo ganhando certa autonomia em relagdo as
formagdes ideoldgicas. '

£

Palavras-chave: Jornalismo. Discurso. Linguagem.

ABSTRACT '

This study aims to relating the understanding of the language
used in the politica-journalistic discourse in the newspapers
Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo and Didrio de Sdo
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Paulo headlines right after Lula’s victory at 2003 presidential
elections. The study highlights degrees of presuasion, since
the winter’s journalistic discourse and the reader’s
understandingdo not integrate only one communicative cycle.
This informatin transmits the idea that we are facing vehicles
that build, under the subtte from of a negation, na affirmation,
this revealing the existence of degrees og persuasuin. The
metaphor and the analogy are marchs of a substitution or a
dreiation which blochs the access to the objective knowledge
of reality. As the linguistic systems integrate the journalistic
discourse, they get a certain independence in relation to
ideological formations.

Key-words: Journalism. Discourse. Language.

INTRODUCAO

sta pesquisa, filiada ao dominio da escola francesa de Andlise do Discurso,

tem como objetivo especifico de estudo a andlise do funcionamento do

discurso jornalistico nos jornais Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e
Didrio de Sao Paulo. O corpus discursivo constitui-se das manchetes publicadas
na semana seguinte as elei¢des presidenciais de 2002. Na andlise, foram descritas
e analisadas as seguintes marcas lingiiisticas especificas: as denominagdes, os
enunciados e o discurso relatado. Para além de tais marcas, foram analisados
também outros aspectos especificos da pratica discursiva jornalistica: as matérias
assinadas e as narrativas presentes nas chamadas da capa, bem como a linguagem
utilizada e sua disposic¢do no projeto grafico desses veiculos de comunicagdo.

Partindo da idéia de que € possivel ao jornalista desnudar-se de seus
preconceitos na tentativa de buscar a iseng¢do e a objetividade - principios
fundamentais da profissdao —, € possivel acreditar que a concep¢ao individual a
respeito de pessoas, fatos ou lugares nao devesse interferir na produgio jornalistica.
Ambos podem ser instrumentos saudaveis para o profissional, mas, de forma alguma,
s@o absolutos. A no¢do da linguagem pressupde o oposto. A escolha de palavras
e a pontuacdo, por exemplo, implicam “preconceitos”: a experiéncia da escrita e
da leitura, a despeito dos padrdes que lhes servem, €, em iiltima instincia, tinica.
Dai mesmo o interesse e a riqueza da comunicagao.

L J
Em todo o processo de andlise, o estudo teve como dire¢do o discurso
jomalistico sobre questdes politicas em atendimento a interpretagdo dos sentidos
expostos nas capas desses jornais, construida em torno da moralidade, separando
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em dois campos os sentidos possiveis e interpretdveis: aqueles permitidos pelo
dispositivo ideol6gico dessa ética-moral, e os sentidos indesejaveis, ou seja, aqueles
que marcam uma diferencga relativa a essa moralidade. Em alguns casos, os fatos
assumem tal importancia do ponto de vista industrial e comercial que perdem sua
razdo como experiéncias individuais para o jornalista. A objetividade e a
imparcialidade também podem servir de desculpa para as dificuldades de
interpretacdo do leitor. '

De acordo com GRAMSCI (1968, p.115), o Estado € visto como um
produto das vdrias relagdes sociais:

(...) o Estado seria produto de miltiplas e dindmicas inter-relagdes entre sociedade
civil e sociedade politica, num permanente movimento de pressdes e
contrapressdes entre grupos de individuos organizados, visando a produg¢do do
consenso, ou seja, a aceitacdo do projeto de um destes grupos por todos os
demais.

Nessa perspectiva, um determinado grupo impde um projeto intelectual
para toda a sociedade, por meio ndo s6 de coergio, mas também de consentimento.
As representagdes mentais construidas pelos grupos sécio-culturais, mesmo que
sejam divergentes ou entrem em conflito, estdo inseridas em um tinico processo,
em que os grupos dominantes tentam estabelecer um unico projeto para os grupos
subalternos. Nesse sentido, além do discurso hegemodnico reproduzido pelos
periddicos, muitas vezes, deve ser levado em conta o contra-hegemonico Gramsci
(1968).

A partir de uma abordagem semantico-discursiva de linguagem, este
trabalho tem em vista o modo de producio dos sentidos que referem a questdo da
influénciadas manchetes, no que diz respeito as delimita¢des histérico-discursivas
de um espago de representagdo politica, além de relacionar discurso e produgdo
de conhecimento mais especificamente numa perspectiva baktiniana. Também
foi verificada a importincia dos contetidos pressupostos no desvendamento da
ideologia subjacente e no processo de argumentacdo de um texto. O estudo
relacionou como pressuposto o contetido constitutivo de um enunciado que € dito
sem ser verbalmente expresso.

Conforme FIORIN (1999, p.30), o enunciado ndo é uma frase, mas ‘“‘um
todo de significagdo”. O discurso, portanto, ndo é uma grande frase nem um
aglomerado de frases. Para que uma frase qualquer seja um enunciado, deve
conter um sentido, e este, por sua vez, realizado em uma dada situag@o, possuir
significagdo para os interlocutores.
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O PODER DO DISCURSO JORNALISTICO

A estrutura dos jornais impressos € feita a partir da interagao entre a
realidade material e a simbdlica. No plano material, o jornal, assim como qualquer
outra empresa em um sistema capitalista, tem como um de seus objetivos o lucro.
No plano simbdlico, hd vérios elementos que influenciam seu direcionamento,
contribuindo para que, em determinados periodos, alguns interesses sejam
supervalorizados em detrimento de outros. O jornal é a arenaonde se confrontam
os valores sociais. Assim, o discurso jornalistico apresenta-se como o enunciador
dos acontecimentos, ainda que, freqlientemente, industrialize as emocgdes e
estabeleca gostos e aspiragdes, ditando costumes e crengas. E préprio dos
acontecimentos o fato de serem expressos e exprimiveis,enunciados e enunciaveis.
Aqui, os acontecimentos sao entendidos como a matéria-prima do jornalismo, que
os transforma em noticia nas paginas dos jornais.

O discurso do jornal constitui um fendmeno de relagdes/interagdes
comunicacionais. O seu discurso é mediador, torna-se o dizer da sociedade dirigido
a si prépria, enquanto relagdo com o real.

O estudo buscou compreender como é orientado esse processo
argumentativo do discurso, além de ajudar a ancorar o enunciado na situagdo
comunicativa e no contexto social, histérico e ideolégico em que o ato de
interlocugdo ocorre.

Entende-se argumentagdo como o meio empregado por um locutor para
persuadir ou convencer seu leitor, para leva-lo a uma agdo efetiva. Entretanto,
esta pesquisa foi limitada a irabalharcom a primeira fase do processo argumentativo,
aquela que corresponde a acordos ou premissas que buscam obter a atengdo do
leitor com a manchete/capa e predispd-lo favoravelmente aos outros passos do
processo. Nesse caso, a ideologia é entendida como o conjunto das representagoes
das rela¢des do individuo com outros individuos e com suas condi¢6es de existéncia.
Essas representagOes incluem idéias, valores, normas, regras, construidas na e
pela sociedade, que lhes atribui indices de valor.

O trabalho contou com recortes do discurso jornalistico dos jornais O
Estadode S. Paulo, Folhade S. Paulo e Didrio de Sao Paulo, no perido determinado,
pelo cardter eminentemente argumentativo desse discurso, com o objetivo de
tornar mais claro o processo proposto para desvelar a persuasio e jdeologia
predominante. A partirdisso foi tragado o modocomo o discurso jornalistico retrata
as relagbes emissor/receptor como forma representativa em jornal/leitor e o
processo de desvendamento do “ndo dito” das manchetes e sua participagdo no
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grau de compreensdo da mensagem, que, em cada jornal, interferiram na
organizagdo dos processos de significagao.

ESPACO DE COMUNICACAO

O signo € mutdvel em sua condi¢do. A entonagdo, a situagio ou contexto,
o sentido trazem um valor novo ao signo, afetando a sua significagdo no processo
social da linguagem. O mesmo sentido pode ser conferido a enunciagao, entendida
como ato de linguagem, que, por fazer parte do processo de comunicagdo, nunca
se interrompe.

Nodizerde BAKHTIN (1997), por meio daenunciagio, a interacao verbal
€ realizada como fendmeno social. Ele concebe a interagdo verbal como todas as
formas de didlogo, ou seja, atos de fala, que podem ser resumidos sob o termo
discurso, seja oral ou escrito. O autor valoriza o ato de fala, a enunciagdo, e
afirma sua natureza social: “a fala estd indissoluvelimente ligada as condigées
de comunicag¢do, que, por sua vez, estdo ligadas as estruturas sociais” (Id.,
Ibid., p.14)

Quando se trata de constituir o assunto principal, que se tornard a manchete
de capa, convém explicitar que o “dizer € algo completamente diferente de uma
simples transmissdo de informa¢do” (MAINGUENEAU, 1996, p.94). Ao encenar
as subjetividades, percebe-se que a prépria imagem das empresas Folha de S.
Paulo, O Estado de S. Paulo e Didrio de Sdo Paulo € reiterada em fun¢do do que
€ encenado nessa pagina. O discurso veiculado nas manchetes se efetuam como
uma rede complexa de significagdes, na qual o efeito € abafar as diferengas
ideoldgicas. Portanto, os jornais comunicam os fatos do cotidiano, empenhan-
do-se “constantemente em posicionar-se através do que dizem, a afirmar-se
afirmando, negociando sua prépria emergéncia no discurso (...), antecipandq as
reagdes do outro (...)” (MAINGUENEAU, Op. cit., 21).

Para BAKHTIN (1997), a compreensio € um proce$so ativo, dialdgico,
ao longo do qual contrapomos, a palavra do outro, nossas palavras. Dessa forma,
quanto mais intenso o movimento de réplica, maior a possibilidade de uma
compreensag profunda e real. Durante a analise dos jornais foram percebidas as
diferencas na qualidade do didlogo que os veiculos estabelecem com o leitor, indicios
da qualidade do didlogo estabelecido com o préprio texto.

A enunciacdo é, para Bakhtin, a unidade real da cadeia verbal que estd
em constante evolucdo, ja que as relacdes sociais estdo também sempre em

COMUNICARTE - N227

105

- »




106

A RTI1I G O S

Simone PELEGRINI

evolugdo. A enunciagdo como um todo se realiza no discurso como atividade de
linguagem ininterrupta, que atende aos objetivos sociais de comunicagao.

Enquanto um todo, a enunciagdo sé se realiza no curso da comunicagdo verbal,
pois o todo é determinado pelos seus limites, que se configuram pelos pontos de
contato de uma determinada enunciagdo com o meio extraverbal e verbal (isto é,
outras enunciagdes) (Baktin, 1997, p. 125).

Bakhtin compreende o processo de fala como um processo amplo na
atividade de linguagem, tanto exterior, o ato da fala propriamente dito ou o didlogo,
como no que ele chama de discurso interior, o pensamento. Como se pode notar,
esse autor jad menciona a questdo do contexto ou situag@o na qual um enunciado é
produzido. Sendo o enunciado um ato de fala, entendido como discurso, tende a
ser produzido sempre dentro de um determinado contexto, para que seu sentido
tenha uma relagdo de significagd@o entre os interlocutores.

O estudo mostrou trés momentos em que o leitor passa a identificar o
conteido das manchetes, ou seja, o dito e o ndo dito: a mobilizagéo de conhecimentos
prévios e previsdes sobre o contetido da noticia a partir da leitura da manche-
te/capa; a sintese do contetido do texto na nota de capa como reprodug¢ao do tema
principal; e o comentdrio sobre o texto em si e o processo de leitura.

Esses conhecimentos podem ser de pelo menos trés ordens: conhecimento
de mundo, conhecimento textual e lingiiistico. Os conhecimentos de mundo sédo
aqueles que acumulamos ao longo de nossas vidas, por meio das experiéncias
vividas, de relatos feitos por outras pessoas, por outras leituras ou pela televisao,
enfim, constituem de uma vasta gama de elementos que compdem 0 nosso saber
sobre 0 mundo. O conhecimento textual é aquele que esta relacionado ao que
sabemos sobre a organizacdo dos textos, suas caracteristicas estruturais, sua
apresentacdo grafica, o tipo de assunto que costumam abordar e o tipo de
abordagem que fazem dos assuntos. O conhecimento lingiiistico diz respeito ao
que sabemos sobre a lingua, sua organizagdo sintética, semantica e os diferentes
recursos de que dispoe (KLEIMAN, 1989).

A realizagdo da tarefa de leitura na situagdo de interlocugdo pode se dar
de diferentes maneiras, de acordo com o conhecimento que o leitor tem sobre o
assunto, sobre o tipo de texto em pauta e a linguagem que o caracteriza. Ainda
que o leitordemonstre um dominio razoavel sobre o tema, varia significativamente
0 modo como relacionam esse conhecimento com o primeiro elemento t.extual, a
manchete, certamente em fungdo dos diferentes graus de conhecimento sobre o
texto jornalistico, sobre a fun¢do das manchetes ou outros titulos que constam da
primeira pagina.
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KLEIMAN (1989) ja observara, em suas pesquisas, que leitores adultos
ndo proficientes tendem a compensar sua incapacidade de extrair informacao do
texto com a mobiliza¢do de seu conhecimento prévio sobre o assunto. E mais:
mobiliza-o desconsiderando os elementos textuais, o que favorece a evocagdo de
conhecimentos irrelevantes, ou muito indiretamente relacionados, o que pode acabar
comprometendo ainda mais a posterior compreensao do texto.

A capacidade de o leitor extrair informagdes do texto tem sido considerada
uma das habilidades mais importantes na leitura, o que implica, entre outras coisas,
a capacidade de distinguir idé€ias principais de informa¢des de detalhe e, ainda,
lermos nas entrelinhas porque somos capazes de perceber o que estd na linha.

PERSUASAO E SEMIOTICA

Outra questdo sobre a existéncia de graus de persuasdo nas manchetes
se refere a questao semidtica, ligada a identidade do projeto grafico. As recentes
inovagoes tecnoldgicas que permeiam o campo do design grafico t€ém provocado
uma série de transformagdes tanto nas rotinas de trabalho que envolvem a praxis
profissional como nos diferentes produtos graficos gerados pela atividade. Se, por
um lado, o uso da tecnologia informética como auxiliar no desenvolvimento de
objetos graficos representou o grande desafio inicial da revolugdo introduzida na
atividade pelo computador, por outro, € o seu estabelecimento como uma nova
midia que impde com maior intensidade uma redefini¢do da prépria figura do
profissional de jornal impresso. E no encontro entre o impresso e a multimidia,
onde, de certo modo, conceitos tradicionalmente abarcados pelo design grafico
sdo colocados em xeque. A introducdo de novos elementos possibilita a
reformulacdo de paradigmas anteriores e, no que se refere a pratica profissional,
abrem-se outras frentes de atuacdo. Pela historia, o projeto grafico significa compor,
esteticizar e estilizar componentes numa pagina, embalagem ou sinal para atrair a
atencdo visual e transmitir uma mensagem. Portanto, dentro do projeto grafico, os
sinais, cores e elementos graficos sdo estrategicamente colocados em uma
arquitetura propria. Lé-se naturalmente uma pagina seguindo essas hierarquias
de organizagdo até atingir-se um destino ou se as usa como referéncia para ir
para trds ou para frente de uma pégina a outra. Ou seja, o projeto grafico €
encarado por meio dos tempos ndo como codificacdo de mensagens (que pode

dar a impressdo de que exista uma unica forma correta de fazer isso), mas-

evidenciando o aspecto da composi¢do. O uso que o leitor (receptor) faz dessas
indica¢des, contudo, ndo segue apenas a idéia de decodifica¢do, mas se abre para
a interpretagdo.
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NOVAS TECNOLOGIAS

A computagdo gréfica aumentou as possibilidades de manipulagéo das
formas e recursos graficos, centralizando nas maos do editor uma série de decisdes
que lhe asseguram maior autonomia no desempenho de suas fungdes, isso se em
um contexto associado a introdugdo das teorias pds-estruturalistas no dmbito da
atividade. A prética do projeto gréfico, portanto, revela um duplo cardter: o de
mediacdo de um texto verbal, de signos lingiiisticos - associado a nocdo de
transparéncia e o de co-autoria, uma vez que as opgdes grficas estabelecidas
pela atividade trazem um sentido préprio que influi sobre o leitor. O projeto grafico
trabalha justamente na conjungo dos signos gréaficos e lingiiisticos. Tais principios
articulam-se para alcangar a médxima legibilidade, que €, nesse caso, elevada a
critério de valor da boa composi¢do de um texto. Assim, o editor deveria ter o
méximo de homogeneidade, retirando todas as barreiras que impedissem o acesso
a “mensagem” do autor. Entretanto, esse conjunto de regras se aplica em um
contexto de produgdo, veiculacdo e recepcdo da peca gréfica, e isso se torna
muito forte nos jornais analisados. Pela articulagdo da mensagem em seus aspectos
visuais € comunicado algo a alguém, valendo-se de um determinado género de
suporte impresso.

Partindo da reflexdo sobre o design grifico como um campo de
conhecimento e estabelecendo o dmbito de sua praxis, refletindo sobre dois
momentos fundamentais do desenvolvimento da atividade - modernidade e
pos-modernidade — o estudo acrescenta a nog¢do de design grifico enquanto
mediagdo. Isso ndo significa um retormo as defini¢des ontoldgicas e logocéntricas,
mas destaca-se a situagdo limite do design, sua posigio fronteirica. Ele marca
pelo que ndo é, por sua diferenga. Ele se confronta com o texto, com a mensagem
do autor, porém ndo usa o alfabeto apenas para dizer uma palavra: € o discurso
gréfico. Seu signo faz simultaneamente parte do cédigo verbal e visual.

A outra face do projeto gréfico desses jornais estd ligada a palavra escrita,
considerando-se que o alfabeto se constréi ndo foneticamente mas graficamente.
Além disso, a eficiéncia da escrita e a possibilidade da leitura somente existem
porque os sinais ndo-alfabéticos permitem. Os espagos entre as palavras, as linhas,
0s pontos, o itdlico, as aspas, entre outros, sao marcas constitutivas e convencionais
da escrita, que ficam invisiveis como um fundo em que se destaca a figura. O
dilema entre mediador transparente ou co-participante da mensagem aparece tanto
no modernismo quanto no pés-modernismo. No primeiro, a drea de atuagdo
profissional se constitui como um campo autdnomo, com um saber proprio. A
consciénciadasregras do design leva o funcionalista a legitimar-se por ser mediador
mais eficiente do discurso do autor, sendo um profissional. Ele ndo s6 reforga a
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nogdo fonocéntrica do valor da palavra oral como referéncia ultima, bem como
estd apegado a crenca na metanarrativa dos valores e regras universais de
emancipagdo do homem.

CONCLUSAO
,

A constituicdo do campo do saber, as institui¢des de ensino e as associagdes
internacionais cristalizam o padrdo funcionalista como se fosse decantagido de um
principio universal. Dessa forma, a medida que os sistemas lingiiisticos se vao
constituindo dentro do discurso desses jornais, vao ganhando certa autonomia em
relacdo as formagdes ideoldgicas. Entretanto, o componente semantico desse
discurso continua sendo determinado por fatores sociais. E esse componente que
contém a visdo de um mundo veiculada pela linguagem. Por isso, essa visdo de
mundo ndo € arbitrdria, mas resulta em fatores sociais, ndo podendo, por
conseguinte, ser alterada em razao de uma escolha arbitrdria. Assim, o que estd
na consciéncia do senso comum € provocado por algo exterior a ela e independe
dela. Entre as hipéteses do senso comum sobre o que € a linguagem e as linguas,
podemos encontrar hoje a predominancia de uma que considera a linguagem como
instrumento de comunicacio. Hip6tese muito prépria do mundo contemporaneo
marcado, entre outras coisas, pela midia. Essa hipétese acompanha duas outras,
pelo menos: a de que dizer €, fundamentalmente, informar e a de que a linguagem
expressa nossos pensamentos (e sentimentos). S3o hipdteses tomadas,
enganosamente, pelo senso comum como compondo, em seu conjunto, uma
concepg¢do inquestiondvel do que € a linguagem.

Ao lado dessas hipéteses opera, ainda, uma outra que incide diretamente
sobre o que € uma lingua, e o que é falar uma lingua especifica. Mais precisamente,
o que € uma lingua nacional e o que € falar essa lingua. Nesse caso entra em cena
a hipétese de que uma lingua € aquilo que € tomado como padrado de corre¢do por
uma elite escolarizada e culta. A partir disso percebe-se que a objetividadé'e a
imparcialidade s@o cada vez mais insuficientes a sobrevivéncia de um jornal ou
meio de comunicagio. Talvez provocado pelo exagero da utilizagio desses recursos
ou baseado no fato de que o jornalismo tenha mais que ver com o reconhecimento
e confianca dos leitores em relacdo a “‘seus” veiculos. O ideal € que o veiculo
seja, de alguma forma, titil para o piblico. Finalmente, € verificado que o processo
de leitura € dificultado pelos diversos niveis de linguagem e persuasio e, por isso,
pode-se identificar aspectos que complicam ou facilitam a compreenso.

Os enunciados jornalisticos, do préprio jornal ou de suas fontes, falam do
mundo, tentam aplicar o mundo, através do relato dos acontecimentos transformados
em fatos. Mas seus enunciados ndo explicam o mundo todo: enunciam fragmentos
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dos acontecimentos. Por mais completo que seja o relato jornalistico de um fato,
ele ndo da conta de descrevé-lo todo, porque o jornal tem limites. O limite € o
tempo e o espago. O espago da pdgina. A visdo subjetiva de quem enuncia.

O discurso do jornalismo como processo dindmico, €, a0 mesmo tempo,
um espaco de estabilidade e instabilidade de enunciados de diferentes formagdes,
temas e interesses confirmados pelas capas dos jornais avaliados. E, nesse processo
de enunciar o texto e o contexto, o faz por meio da palavra que a capa do jornal
acolhe nas suas linhas, entrelinhas e interpretacdes, possibilitando, em muitas
situagdes, a manipulagdo da informagéo e, conseqiientemente, a persuasdo do
leitor.

O estudo do discurso jornalistico pela fragmentagdo do locutor em
diferentes enunciadores possibilitou-nos caracterizar as manchetes que se constréem
como uma espécie de confronto de “falas” cuja seqiiencialidade parece representar
os turnos de um didlogo. Os diferentes enunciadores constréem uma estratégia
discursiva capaz de produzir efeitos de sentido nos leitores.

O caréter discursivo da manchete é revelado nio s6 pelo ato de selecionar
os fatos e os personagens mencionados, mas também, pelos juizos de valor que
ela expressa de forma velada ou ndo, configurando, dessa forma, o seu aspecto
persuasivo. O que a manchete busca, em tltima instincia, € orientar a opinido
publica através de diferentes versdes dos fatos, de diferentes interpretagdes.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagen;. Sao Paulo: Hucitec,
1981.

FIORIN, J. L. Elementos de andlise do discurso. Sdo Paulo:EDUSP, 1989.
. As asticias da enunciacdo. 2. ed. Sdo Paulo: Atica, 1999.

GOMES, Mayra Rodrigues. Jornalismo e Ciéncias da Linguagem. S@o
Paulo: Edusp & Hacker Editores, 2000.

GRAMSCI, Antonio. Maquiavel, a Politica e o Estado Moderno, Rio de
Janeiro: Editora Civilizagdo Brasileira, 1968

KLEIMAN, A. B. Texto e Leitor: Aspectos Cognitivos da Leitura, Sio
Paulo, SP: Editora Pontes, 1989).

MEDINA, Cremilda. Noticia, um produto a venda. .Iornalis'mo na
sociedade urbana industrial. 3* ed., Sdo Paulo: Summus, 1989.

PECHEUX, Michel, O Discurso — Estrutura ou Acontecimento, Tradugdo:
Eni Orlandi, Pontes, 1990, Campinas, SP: Pontes, 1990.



R E S E N H A

PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS
NA COMUNICACAO INTEGRADA

os ultimos anos tenho acompanhado, nas monografias, dissertacdes e teses
da drea da comunicagdo organizacional e relagdes publicas, as revisoes
bibliograficas que ddo conta do desenvolvimento deste campo de estudo.

O que se tem observado € um crescimento da producio cientifica da
comunicagdo organizacional em todos os niveis e o reconhecimento de obras
nucleares nessa drea de estudos.

A nova edicdo revista, atualizada e ampliada do livro de Margarida M. K.
Kunsch responde exatamente as duas caracteristicas apontadas: € uma obra, que
desde a sua primeira edi¢do € quase que obrigatoriamente citada em todos os
estudos e pesquisas no campo das Relagdes Piblicas e, agora, nessa nova edicio,
vem atender as necessidades surgidas com a ampliagdo dos estudos de
comunicacio organizacional.

Na 1% edigdo, de 1986, a autora divide a obra em quatro capitulos, tomando
as Relacdes Publicas como o foco que orienta toda a temdtica da obra.

Neste momento, o texto responde ao contexto sécio-politico do pais com
aretomada das institui¢des democréticas e do reposicionamento das organizagoes
diante do novo cenério.

Ap6s dedicar dois capitulos ao planejamento organizacional e de relagdes
ptblicas, a autora retoma no capitulo final a funcdo das Rela¢des Ptblicas no
contexto da comunicagdo integrada.

/ o . z
A nova edicdo do livro, ap6s 17 anos, surge renovada, tanto em termos da
temdtica do planejamento de Relagdes Publicas como do contexto em que ela
opera.

A autora esclarece no prefdcio as propostas que vao nortear o livro:
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- a necessidade de apoiar o planejamento de RelacOes Publicas com os
fundamentos tedricos que se sustentam em dreas correlatadas, administragéo e
comunicacdo, entre outras;

- o propdsito de tratar as relacdes publicas como um campo das ciéncias
da comunicacdo e a formulagdo do planejamento como um “exercicio de bases
cientificas e técnicas”.

A nova edigdo da obra estd dividida em 9 capitulos, distribuidos em trés
campos tematicos:

No primeiro a autora abrange especificidades das organizagoes no sistema
global e o processo comunicativo que nelas operam (cap. 1 e 2); traz como
novidade a diferencia¢éio ente organizagio e institui¢do, e umarevisio de propostas
de caracterizacdo das organizagdes ; apresenta ainda um modelo de arquitetura
organizacional, aplicado ao bindmio arquitetura/estratégia e arquitetura/cultura;

Na segunda parte, (3°e 4° capitulos), a autora se dedica a atualizar os
conceitos e dimensdes das Relag¢des Publicas como principio da comunicagao na
organizagdo. Nesses capitulos, merecem destaque os novos desafios das
organiza¢des modernas, representados pelas abordagens de cidadania empresarial
e da responsabilidade social.

O capitulo inclui, também, a discuss@o sobre Relacdes Publicas como
espaco da controvérsia publica, nas dimensdes de gerenciamento de questdes
publicas e de crises, dois temas relativamente recentes no Brasil, no ambito das
Relag¢des Publicas. '

No encerramento da segunda parte da obra (4° capitulo), Kunsch aborda
um tema que perpassa a maioria de seus textos — a comunicacio integrada -,
atualizando a discuss@o da interface entre Rela¢des Publicas e Jornalismo, no
reldacionamento das organizagdes com a midia, trazendo conceitos de teéricos do
jornalismo (Dines, Chaparro, Bueno e Rogério Santos) e depoimentos de
profissionais do mercado (Nemércio Nogueira, Marco Antonio Rocha e Miguel
Jorge, entre outros).

A terceira parte da obra dedica-se ao planejamento, enquanto filosofia e
processo, com destaque para o planejamento estratégico direcionado para a
comunicagdo organizacional em Relagdes Publicas.

. ° .
Os temas novos dessa edi¢do surgem no capitulo 7, onde a pesquisa e
auditoria de relagdes publicas sdo analisadas como instrumentais para o diagnéstico
e a avaliac@o dos planos, projetos e programas de Relagdes Publicas.
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A autora optou por ndo construir uma conclusio geral, preferindo fazé-lo
ao final de cada capitulo.

Finalmente, merece destaque a bibliografia apresentada pela autora, na
medida que demonstrou sua capacidade de navegar pela interdisciplinaridade no
campo da comunicac@o, sem medo de enfrentar a interpenetracdo de espagos e
atividades correlatas.

Embora nio tenha aprofundado o tema da comunicag@o organizacional
como ciéncia , com todo o potencial de que é capaz, provavelmente por ter mirado
o seu publico mais geral — estudantes de graduag@o e profissionais do mercado
da comunicag@o — e ndo apenas ficar restrita ao ambiente da p6s-graduagdo,
Prof* Margarida Kunsch cumpriu o objetivo proposto no prefacio do livro,
oferecendo mais uma contribui¢do valiosa para o campo da Comunicagio
Organizacional e Relag¢des Publicas.

Planejamento de Relagées Publicas na comunicagdo integrada
Margarida Maria K. Kunsch
Sdo Paulo, Summus, 2003

Heloiza Matos
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Universidade de Sdo Paulo
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