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EDITORIAL

COMUNICACAO COMO EDUCACAO

-~ Neste ano, oficialmenthe declara-
jj do pela Organizacao das Nag®es Unidas
ANO INTERNACIQNAI. (ONU) como Ano Internacional da Co-

DA COMUINITACAD municagao, nossa preocupagao com o
'“"'”m*q‘;“;i:m?ms tema se reveste de duplo significado.
De um lado, a preocupagdo cotidiana.
ocasionada pelo proprio trabalho reali-
- zado, enguanto profissionais da area.
De outro, a esta preocupagao ‘institu-
. cional’ soma-se a dos problemas gera-
 dos pela auséncia ou deficiéncias na
comunicacgdo entre os povos de manei-
ra geral, e dentro de cada sociedade,
entre governantes e governados, entre
dominadores e dominados, e entre os individuos de maneira especial.

Comunicar-se e educar-se sao os dois grandes determinantes
fundamentais da vida das pessoas. A comunicagado é o ato primordial do ser
encarnado, é o modo pelo qual ele se faz presente. Para se comunicar com
competéncia o homem precisa primordialmente ter informagdes suficientes
para que possa, a0 mesmo tempo, incrementar o processo de socializagao e
transformar seu meio ambiente. Tais operacoes, se bem sucedidas, assegu-
rardo a constru¢do de uma sociedade mais justa.

As palavras tém a fungdo de representar e analisar os objetos.
Ao dominar a palavra o homem domina um complexo sistema de associa-
¢oes e relagbes em que dado objeto se enquadra, as quais se formaram em
processo historico. Eis a questdao fundamental do homem: conhecer e co-
municar.

O ser humano participa de seu meio em fungdo do volume e da
qualidade de informagdes de que dispde, de seu: acesso a fontes determina-
das de informagbes, e de suas proprias possibilidades de utilizar novas
informacoes.

Ao preparar futuros profissionais que terdo a possibilidade de
transmitir informagdes a milhares de pessoas simultaneamente, a responsa-
bilidade das escolas de artes e comunicag¢des se multiplica. O comunicador
social € também um agente da educagdo popular, e seu trabalho ndo pode
perder de vista esta perspectiva.



Em uma época onde as relacGes entre os homens tornaram-se
extremamente coisificadas, torna-se atualissima a questdo colocada por
Buber, e de certa maneira por Marcel: E necessario que as relacdes entre as
pessoas se reumanizem. Que seja transposta a relacdo Eu-lsso, e se chegue
ao Eu-Tu, transcendendo-a para se atingir o Eu-Absoluto.

E isto s6 pode se dar pela palavra, pelo didlogo, pela comunica-
¢ao. Esta a tarefa de todos noés, sob pena de socobrarmos como espécie.

Esta a proposta fundamental de COMUNICARTE: comunicar
e dar a conhecer ndo s6 o que esta sendo realizado pelo |AC da PUCCAMP,
mas também ser um foro de debates, onde todos os estudiosos e interessa-
dos nos problemas da comunicacdo, em seu sentido mais amplo possivel,
também possam fazé-lo.



A COMUNICACAO SOCIAL
A SERVICO DA PAZ

Jodo Paulo Il

1. A promogdo da paz: é este o tema que o Dia Mundial das
Comunicacoes Sociais propde, este ano, a vossa reflexdo. Tema de extrema
importancia e de palpitante atualidade.

Num mundo que, gracas ao espetacular progresso e a rdpida
expansdo dos mass midia, se tornou sempre mais independente, a comuni-
cacao e a informacdo representam hoje, uma forca que pode servir efi-
cazmente a grande e nobre causa da Paz, mas que pode, também agravar as
tensoes e favorecer novas formas de injusticas e violacdo dos direitos huma-
nos.

Plenamente consciente do papel dos operadores da Comunica-
cdo Social julguei necessario, na minha recente mensagem para o Dia Mun-
dial da Paz ( 19 de janeiro de 1983 ), que tinha como tema *’O didlogo pela
Paz um desafio para o nosso tempo”, dirigir um particular apelo a quantos
trabalham nos mass-midia, encorafando-os, a pesarem a sua responsabilida-
de e a trazerem & luz, com o maximo de objetividade, os direitos, os
problemas e as mentalidades de cada uma das partes, com a finalidade de
promover a compreensao e o didlogo entre os grupos, paises e civilizacoes
(cf.n. ll).

De que maneira a Comunicacdo Social podera, promover a
paz ?

2. Antes de mais nada, mediante a realizacao, no plano institu-
cional, de uma ordem da Comunicacdo que garanta um reto, justo e cons-
trutivo uso da Informagdo, removendo opressées, abusos e discriminacdes
fundados sobre o poder politico, econémico e ideoldgico. Ndo se trata,
aqui, em primeiro lugar, de pensar em novas aplicacoes tecnoldgicas, po-
rém muito mais, de repensar os principios fundamentais e as finalidades
que devem presidir 8 Comunicacdo Social, num mundo que se tornou
como uma s6 familia e onde o legitimo pluralismo deve ser assegurado
sobre uma base comum de consenso em torno aos valores essenciais da
convivéncia humana. Para este fim, se exige uma sabia maturacao da cons-
ciéncia tanto para os operadores como para os recebedores da comunica-
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cdo e se tornam necessarias opcoes cautelosas, justas e corajosas por parte
dos poderes publicos, da sociedade e das instituicOes internacionais. Uma
reta ordem da Comunicacao Social e uma justa participacao dos seus bene-
ficios, no pleno respeito dos direitos de todos, criam um ambiente de
condicdes favoraveis para um didlogo mutuamente enriquecedor entre os
cidadaos, os povos e as diversas culturas, enquanto injusticas e desordens
neste setor favorecem situacdes conflituosas. Assim, a informacao em sen-
tido unilateral, imposta arbitrariamente do alto ou pelas leis do mercado e
da publicidade, a concentracdo monopolistica, as manipulacoes de qual-
quer género ndo sdo apenas atentados a reta ordem da Comunicacdo So-
cial, mas acabam também por lesar os direitos a informacao responsavel e
poér em perigo a paz.

3. A Comunicacdo, em segundo lugar, promove a paz quando,
nos seus contetidos, educa construtivamente ao espirito de paz. A informa-
cao, pensando bem, nunca é neutra, mas responde sempre, a0 menos impli-
citamente e nas suas intencoes, a escolhas de fundo. Comunicacdo e educa-
c3o aos valores estao ligadas por um intimo nexo. Habeis realces ou acen-
tos, como também dosados siléncios, se revestem, na Comunicacao, de
uma profunda significacdo. Portanto, as formas e os modos com que sao
apresentados situacoes e problemas como o desenvolvimento, os direitos
humanos, as relacdes entre povos, os conflitos ideoldgicos, sociais e politi-
cos, as reivindicacOes nacionais, a corrida armamenticia, entre tantos ou-
tros exemplos, influem direta ou indiretamente na formacdo de opiniao
publica e na criacao de mentalidades orientadas quer no sentido da paz ou
quer, pelo contrario, abertas a solucoes de forca.

A Comunicacdo Social, se quer ser um instrumento de paz,
devera superar as consideracdes unilaterais e parciais, removendo pré-julga-
mentos, criando ao invés um espirito de compreensdo e de reciproca
solidariedade. A leal aceitacdo da ldgica da convivéncia pacifica na diversi-
dade exige a aplicacao constante do método do didlogo, o qual enquanto
reconhece o direito a existéncia e a expressdo de todas as partes, afirma o
dever que elas tém de se integrarem com todas as outras, para conseguir
aquele em superior que é a paz e que se contrapoe hoje, como dramatica
alternativa, a ameaca da destruicao atomica da civilizacao humana.

Como conseqiiéncia, torna-se hoje mais necessario e urgente
propor os valores de um humanismo mais pleno, fundado sobre o reconhe-
cimento da verdadeira dignidade e dos direitos do homem, aberto a solida-
riedade cultural, social e econémica entre pessoas, grupos e nacées, na
consciéncia de que uma mesma vocacao reune toda a humanidade.

4. A Comunicacdo Social, enfim, promove a paz se os profis-
sionais da informacédo sdo obreiros da paz.

A peculiar responsabilidade e os insubstituiveis deveres que os
comunicadores tém em ordem a paz se deduzem da consideracdo sobre a
capacidade e o poder que eles detém de influenciar as vezes, de modo
decisivo, a opinido publica e os proprios governantes.

Para o exercicio de suas importantes funcoes, certamente deve-
rao ser assegurados aos operadores da Comunicacao direitos fundamentais
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como o acesso as fontes de informacao e a faculdade de apresentar os fatos
de modo objetivo.

Porém, de outro lado, é também necessario que os operadores
da Comunicacao transcendam as exigéncias, de uma ética, concebida em
chave meramente individualista e, sobretutfo, ndo se deixem submeter
pelos grupos de poder, manifestos ou ocultos. Eles devem , ao invés, ter
presente, que, além e acima das responsabilidades contratuais, com os
6rgdos de informacdo e das responsabilidades legais, tém também deveres
precisos para com a verdade, com o publico e com_o bem comum da
sociedade. "

Se, no exercicio do seu dever, que é uma verdadeira missao, os
comunicadores sociais souberem promover a informacdo serena e impar-
cial, favorecer os acordos, e o didlogo, reforcar a compreensao e a solida-
riedade terdo dado uma contribuicdo magnifica a causa da paz.

Confio-vos estas minhas consideracoes, carissimos Irmaos e Ir-
maés, exatamente no inicio do Ano Santo Extraordindrio, com o qual
entendemos celebrar, o 1950° aniversério da Redencdo do homem, opera-
da por Jesus Cristo, ““Principe da Paz” ( ct. Is. 9,6 ). Aquele que é a “nossa
paz” e veio para “anunciar a paz” ( cf. Ef. 2,14.17 ).

Enquanto invoco sobre vés e sobre os operadores da Comuni-
cacdo Social o Dom Divino da Paz, que é “Fruto do Espirito” ( cf. Gal.
5,22 ), concedo, de coracdo, a minha Béncao Apostdlica

Do Vaticano, aos 25 de marco do ano ae 1983, quinto do meu
Pontificado.
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OS JARDINS COMO OBRAS DE ARTE

Duilio Battistoni Filho
( Professor do |AC/PUCCAMP )

Palicios e jardins desde os primordios do mundo, constituiram
objeto de preocupacdo por parte dos reis e imperadores. Em Roma,
foram criados parques, piscinas, tanques, fontes de dgua correntc, quios-
ques ¢ Vviveiros de peixes e de passaros, que ainda podem ser vistos nos
murais de Pompéia. Na Espanha existem vestigios da invasdo dos arabes,
que construiram arcadas, suavizadas por plantas raras. Com significados
religiosos, os japoneses cuidam dc preencher 0os cspagos vazios com
objetos ¢ plantas que tém significados particularcs ¢ cspeciais. No Brasil,
somente com a chegada de D. Jodo VI é que comegou a aclimatagdo de
espécimes vegetais raros. As idéias dos antigos ainda ¢ atualissima, pois
a preservacao da natureza, ¢ o cmbclczamento das paisagens levam o
povo a sensibilizar-se com o problema ccologico, impedindo a destrui-
¢do c catastrofes scm precedentes.

Um dos assuntos pouco estudados nas artes em geral é o refe-
rente a historia dos jardins. Os livros e manuais em lingua portuguesa a ele
fazem pequenas referéncias, evidenciando o pouco caso como é tratado. Ja
ouvimos queixas de pessoas desejosaé de conhecer este capitulo palpitante
no dominio das artes, mas que ndo sabem como fazé-lo. A bibliografia é
pobre e o nosso proposito é dar neste pequeno artigo uma contribuicao,
modesta, mas sincera para a divulgacdo de tema tdo apaixonante.

O objetivo da arte da jardinagem é criar e preservar a beleza
dos arredores onde habitam os homens, o cendrio natural do campo e o
meio ambiental, proporcionando conforto, saide e bem-estar da populacao
urbana.

O jardim é mencionado desde os tempos biblicos, com Addo e
Eva. A Biblia conta que Deus criou o homem e a mulher e os colocou em
um jardim, o Eden. Portanto, no paraiso. Desde o inicio do mundo existe
uma associagao entre jardim e felicidade.
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Foi no antigo Egito que apareceram os primeiros jardins, no,
vale do Nilo, cujas cheias periddicas deixavam um hamus fertilizante nas
terras ribeirinhas, determinando condigGes para o plantio de flores. Na Cal-
déia, ou especificamente na Babilonia, érvorqs e jardins cresciam numa area
mais alta, surgindo os famosos jardins suspensos, contruidos por Nabuco-
donosor para sua amada rainha Amitis. Naquela nacdo, a 4gua era abundan-
te para permitir a criagdo de jardins plantados de arvores e que, em todos
os tempos, foram o sonho dos habitantes destas regides de calor sufocante
e proximas as estepes, quando ndo ao deserto. Havia nécessidadexde jardins
perto dos templos, a fim de instalar “‘os deuses numa residéncia que ale-
grasse o coracdo’’!

Entre os gregos, Homero faz referéncias aos palacios e jardins
da era micénica. S3o conhecidos os jardins publicos de Atenas, como o
Lyceum, onde os filésofos caminhavam por entre suas aléias, ensinando
aos seus discipulos os mistérios da verdade e da beleza. Em Roma, gragas a
influéncia grega, grandes jardins floram construidos com tratamento clas-
sico. Havia dois tipos de residéncia dos patricios: a villa urbana e a villa
rastica. Em ambas, a preocupagdo de se criar “‘parques, piscinas, tanques,
fontes de agua corrente, quiosques, viveiros de peixes e de péssaros”z.
Plinio e Cicero descrevem estas vilas em suas obras literéarias, e elas podem,
também, ser vistas nos murais de Pompéia. Alias, diga-se de passagem,
Cicero amava o verde e apontava o bosque como um lugar ideal para a
meditacdo e o estudo.

Os jardins medievais tiveram importancia na medida em que os
monges cultivavam a horticultura como comprova o plano da abadia de
Saint Gall no século IX. Transformados em patios fechados e murados,
constituiam defesa contra a invasdo dos salteadores. Os conventos sao sua
marca registrada e nele os monges tinham seus herbarios onde plantavam a
matéria-prima para seus célebres licores ou suas po¢des medicinais. Esses
patios eram lugares apraziveis e convidativos a prece e a meditacgao.

As plantas ornamentais surgem apos o século XIV

Na Espanha, com a invasdo arabe, os jardins foram construidos
com arcadas suavizadas por plantas raras, sempre enobrecidas por fontes de
varios formatos. Exemplos desta época podem ser vistos hoje em toda a
sua beleza original como os palacios de Alhambra em Granada e o Alcazar
em Sevilha. Na Inglaterra as primeiras manifestacbes de jardinagem sur-
giram com os monges, com sua culindria e plantas medicinais, aproxi-
madamente no século XII. Comida e fruta supriam os mosteiros. Apds o
século X|V, apareceram as plantas ornamentais como as rosas. Espacos
ornamentais rodeavam os edificios eclesiais, gradualmente assumindo o
carater de desenho com os reis plantagenetas. Henrique |11 encarregou seu
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bailio® de fazer em Woodstock um jardim para arainha, cercado de paredes
com herbdrio e viveiro de peixes.

Os jardins no Renascimento contaram com a colaboracdo de
arquitetos e escultores. Eram regulares, divididos em canteiros ou em bos-
ques sempre verdes, imitando as formas geométricas, tao elogiadas pelos
humanistas matematicos. Na Italia, pais montanhoso, os jardins foram
feitos em terracos, exigindo escadas de formato diverso e permitindo jogos
de agua. Estatuas ornavam os tanques que se arrendondavam no centro dos
canteiros, as fontes em forma de conchas estavam dispostas em niveis
diferentes, ou se encostavam aos muros entre os degraus. “Todas essas
figuras, todas essas aguas servem como pontos de vista das linhas da pers-
pectiva constituidas pelas alamedas, pelas balaustradas, pelos ciprestes"4.
As vilas Medici, d’Este e Palmieri® comprovam esta consciéncia arquiteto-
nica ao ar livre, com estdtuas e fontes. Na Inglaterra, no periodo Tudor,
predominou o desenho italiano e tanto é verdade a afirmacdo, que o rei
Henrique VIl mandou vir da Italia técnicos em jardinagem. O palacio de
Hampton Court teve os seus jardins totalmente desenhados pelos mestres
italianos em 1530. Os jardins ingleses acrescentaram pouco as seus con-
géneres europeus, salvo no cruzamento de linhas, labirintos, pombais e
disposicao das aléias®.

Na época barroca, os jardins eram cheios de contrastes, tocan-
do os extremos, tanto no esquema como nos detalhes. O excesso ornamen-
tal predomina nesta época. No século XVII destaca-se Le Notre criando o
tipo do jardim a francesa. Segundo o critico de arte Louis Hautecoeur: "o
jardim a francesa é o contemporaneo das vastas composicdes arquitetoni-
cas; possui um grande eixo e eixos secundarios, submete sua ordem ao
castelo situado sobre uma ligeira eminéncia e é simétrico; respeita o relevo
natural, mas regulariza-o, impoe a natureza a vontade humana... da realce a
policromia, une as cores dos marmores, o reflexo do céu sobre as aguas, as
massas escuras das drvores, o esplendor variegado das flores; esses jardins
ndo sdo imoveis, mas arrumados pelas dguas que se alteiam em repuxos das
bacias, ou que jorram das fontes monumentais’’’. Os canteiros de flo-
res — os "‘parterre’’ — sdo circundados por muretas, desenhados com for-
mas geométricas definidas, dando a caracteristica do “‘grande estilo fran-
cés"’.

A Franca cria uma escola de jardinagem

Na Inglaterra, o jardim tornou-se mais simples, imitando o
estado selvagem numa clara demonstracdo de desprezo a simetria. Houve
perfeita associacdo de agua-vegetacdo num estilo romantico natural. Os
ingleses preferiram os grandes gramados cercados de arvores, arbustos e
flores de diversas formas. No século XiX a Franca imitou a Inglaterra, pois
a natureza e os romanticos detalhes foram combinados para despertar
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emocgdes, como atesta o jardim de Ermenoville. Napoledo Ill preocupou-se
com os parques publicos de Paris, todos eles desenhados por M. Alphand,
notavel artista, que criou uma verdadeira escola de jardinagem muito imita-
da por diversos pafses.

Na China e no Japao também suas origens sao milenares. A
conotagao dada aos jardins sempre foi a mfstica. Para os sabios e estudio-
sos chineses, o jardim era um centro de reunido. Em meio as flores e a
relva, recitavam seus poemas, oravam, liam ou tocavam musica. Buscavam,
assim, o aperfeicoamento espiritual. Os imperadores e seus consélheiros af
se reuniam para discutir e fazer politica. E os mercadores também esco-
lhiam os jardins e parques para neles realizar suas transagOes comerciais.
Mas os sabios e misticos da corte consideravam profanas as reunides que
usassem o cenario dos jardins para discutir assuntos que nao se relacionas-
sem ao espirito.

De modo geral, os chineses sempre emprestaram carater pro-
fundamente espiritual aos seus parques e jardins. Nos mosteiros, os jardins
adquiriam ainda maior importancia e uma beleza extraordinaria. Os mon-
ges tentavam descobrir, em meio a esta natureza doméstica e sublimada, o
caminho para a sabedoria. A meditagdo diante dos tanques, dos montes e
flores, grutas e regatos artificiais, permitia-lhes estudar os meios pelos quais
os homens se podem tornar mais sublimes®. A noite, ainda em seus jardins,
os astronomos chineses encontravam, em meio ao perfume das flores, ins-
piracao para melhor pesquisar e descobrir as estrelas. E, assim, os jardins
contribuiram largamente para o desenvolvimento da astronomia chinesa,
que se tornou lendaria na antigliidade. Dai nasceu uma intima relagdo
entre a meditagao transcendental, alias muito difundida hoje em dia em
todo o Ocidente e a contemplagdo da natureza. E nasceu também um
sentido de busca permanente, no sentido de preservar e aperfeigoar, sem-
pre que possivel, a propria natureza.

Se, na China, esse sentido espiritual dos jardins era compreen-
dido apenas pelos sabios e misticos, no Japdo, ao contrario, todo o povo
buscava, e ainda busca, em seus parques e jardins, essa significagdo trans-
cendental e apaziguadora. Os jardins japoneses sofreram em sua concepgao
certa influéncia, do modelo chinés de jardinagem. Pouco a pouco, porém,
o modelo japonés foi-se desenvolvendo e assumindo caracteristicas pro-
prias, que acabaram por diferenciar profundamente os jardins japoneses
ndo so dos chineses, mas dos de todo o mundo. E acabaram chegando a um
nivel de perfeicao e sofisticagdo incrivel, as vezes desconcertante para o
espirito ocidental que os contempla.

As regras que regem o jardim japonés sao ainda mais rigidas
que as chinesas. Cada pedra, cada arvore ou arbusto, cada tanque ou um
lago tem um significado simbdlico, de acordo com os principios filosoficos
do Yin ( feminino ) e do Yang ( masculino ) que regem todas as coisas no
Extremo Oriente.
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No Japdo, a obediéncia a regras imperiosas

Todo o centro do jardim japonés devia ser ocupado por um
tanque (o que ainda persiste ) simbolizando o mar interior. Através dele
passa um arroio, simbolo da corrente vital que rejuvenesce e purifica as
coisas. O tanque deve estar voltado para o sul, porque é do sul que vem o
verdo. A cascata que o alimenta deve ficar a leste, pois € do Oriente que
vem a pureza. E o tanque deve escoar-se rumo ao oeste, porque todas as
impurezas correm para o ocidente e ali se acumulam. Igualmente as pontes,
as arvores e flores sequem regras imperiosas. Mas sdo as pedras, principal-
mente, que representam o centro real dos jardins japoneses como demons-
tra o famoso Ryoanjig, em Kioto, construido em 1499. Elas representam o
monte Sumeru que na tradicdo budista, é o centro do mundo. Com o
passar dos séculos, as pedras assumiram na concepc¢ao niponica de jardina-
gem uma importancia cada vez maior. Um jardim japonés tem toneladas de
pedras, erguidas em montes ou colocadas como por acaso, ou ainda deposi-
tadas ao pé de uma arvore ou emergindo de um tanque.

Em certos mosteiros Zen e Shintoistas existem jardins elabora-
dos quase exclusivamente a base de pedras. Neles ndo se vé um so arbusto,
uma so6 flor ou uma sebe. Os vegetais cederam lugar a fria e hermética
beleza das combinagcGes minerais. Esta tradicdo dos jardins de pedra foi
cultivada mais pelos monges. O povo japonés, no entanto, continuou prefe-
rindo os jardins com muitas flores, arvores e tanques, ou repuxos de agua
corrente. O japonés encara o jardim como verdadeira obra de arte. E soube
criar, para o interior de suas casas ou para outros espag¢os reduzidos, jardins
também reduzidos. Por técnicas extraordinarias, conseguiu-se reduzir a
uma espécie de ananismo inimeras espécies vegetais, como palmeiras, pi-
nheiros e arvores de diversos tipos, fazendo com que elas déem frutos
também andes. Nos tanques, obtém-se uma falsa sensacdo de profundidade
com a engenhosa distribui¢do de espelhos estratégicos. Os japoneses foram
ainda mais longe, criando jardins inteiros que caberiam na superficie de
uma bandeja e guardando, apesar da miniaturizacdo extrema, a harmonia e
a beleza dos jardins monumentais.

Na Ameérica, sobretudo nos Estados Unidos, os jardins dos
colonizadores seguiram a forma tradicional de seus primeiros cottages ou
manor. Na época da Revolugdo, notadamente através de Jefferson, a paisa-
gem romantica foi introduzida até a época de Andrew Jackson. A origem
da moderna paisagem americana estd no Central Park de Nova lorque, dese-
nhado por Frederick Law Omsted e Calvert Caux em 1858. Novos parques
foram criados em Boston e Chicago no final de século X1X.

No Brasil somente com avinda de D. Jodo VI é que houve uma
preocupacdo com plantas e jardins. O principe-regente mandou construir o
famoso Jardim Botanico no Rio de Janeiro numa area de 544.611m? e ali
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introduziu plantas raras como as palmeiras trazidas do jardim Gabrielle de
Paris, em 1809. O objetivo era aclimatar plantas ex6ticas no nosso pais e
algumas espécimes raras subsistem até os nossos dias como, por exemplo, a
Guarea Trichilioides estudada por Linneu; um exemplar de Li-tchi da Chi-
na, ou um Nephelium Litchi de Baillon'®. O primeiro diretor do Jardim
Botanico foi o monge carmelita frei Leandro do Sacramento!?! que “‘intro-
duziu mangueiras, nogueiras, jaqueiras, cravos da India, longanas e as cer-
cas de murtas, de cortons e de hibiscus que, aparados cuidadosamente,
ainda fazem o encanto dos visitantes’'! 2.

O Jardim Botanico de Vila Rica impressiona os visitantes

Visitando o convento do Caraca em Minas Gerais, em 1817, o
botanico Saint Hilaire encantou-se com as belas palmeiras plantadas ao
redor do eremitdrio que proporcionavam uma sombra repousante para o
viajante”‘. Spix e Martius, sadbios alemaes, indo ao mesmo local alguns
anos mais tarde, fizeram referéncias encomiasticas do belo jardim ali exis-
tente onde havia “plantagdo de diversas frutas européias como: cerejas,
marmelos, macas, castanhas e azeitonas, entretanto as oliveiras, apesar da
situacdo e frescura deste lugar, nunca frutificaram’’!%. O irm3o Lourenco,
prior do Caraga, nesta época organiza um horto, misto de jardim, pomar e
horta, o que impressionou o viajante inglés John Mawe que ali esteve em
1809, saboreando o seu bom vinho produzido gragas as suas excelentes
uvas!3. O mesmo Mawe visitou o Jardim Botanico de Vila Rica e surpre-
endeu-se com a grande quantidade de plantas exdticas tais como: ““frutos
do Conde, cravo-da-india, arvore de sebo, nogueira do reino, jambos de
Malaca, caneleira do Ceildao, pinheiro, castanheira e cha-da-india”’1°. Como
vemos sao as primeiras manifestagdes da arte de jardinagem do Brasil.

Neste século, por volta da década de 40, surgiu uma nova
mentalidade paisagistica no Brasil gracas ao trabalho de Roberto Burle
Marx que procurou inovar trazendo novos elementos, formas abstratas e
cores diversas, como podemos comprovar com os famosos parques do
Ibirapuera, Pampulha e aterro do Flamengo, respectivamente em Sao Pau-
lo, Belo Horizonte e Rio de Janeiro! 7. Apesar de ter tido diversos seguido-
res, 0 NOsso paisagismo ainda engatinha, estando longe de atender aquele
ideal dos grandes paises do mundo.

Felizmente estamos vivendo numa época de grande reconheci-
mento do verde e o povo, ja sensibilizado com o problema ecologico, sente
que a destruicdo incontida do meio ambiente levard a humanidade a uma
catastrofe sem precedentes. A influéncia do ajardinamento sobre a cultura
manifesta-se através da vida ao ar livre amenizando a qualidade de vida do
homem.
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A PUBLICIDADE COMO
PRODUTO SOCIAL

Eulalio Ferrer Rodriguez
( Presidente da Publicidad Ferrer S/A, México )

Publicamos com exclusividade, em tradugao do espanhol pelo
Prof. J. B. Pinho ( do IAC/PUCCAMP ), a integra da conferéncia que o
Sr. Eulalio Ferrer Rodriguez, proferiu no Centro de Convengdes do
Anhembi, em maio de 1982, durante o 282 Congresso Mundial de
Propaganda da Intcrnational Advertsing Association. Publicitario de re-
nome internacional, com varios livros publicados, o autor deste trabalho
afirma que, situada no territorio da comunicag¢ao, como esséncia de seu
ser e de seu fazer, a publicidade deve ser entendida como agao profissio-
nal de carater inter ¢ multidisciplinar, aberta a todas as comrentes do
nosso tempo ¢ de nossa socicdade.

O México é descrito como o pais que se acha situado entre os
arranha-céus de Nova lorque e os lhanos da Venezuela; na metade do
caminho de Australia a Bésforo e a igual distancia das neves do Alasca e
das costas quentes do Brasil. Sendo o mais povoado dos paises que falam o
castelhano, uma tradicao de irmandade liga o México com o povo do qual
herdou seu idioma e com os povos que o falam, compartilhando orgulhosa-
mente uma grande patria linglistica que na proxima década abrigara mais
de 400 milhGes de pessoas.

Que estas palavras de referéncia ao México expressem seu agra-
decimento — e de quem as pronuncia — pela grande honra de vir ocupar a
tribuna mais alta da publicidade mundial. Isto ndao implica — nem é meu
intento — que o marco da experiéncia da publicidade mexicana possa ser
véalido além de suas proprias fronteiras, embora seja possivel que encerre,
dentro de uma problematica geral, certas semelhangas com os paises con-
siderados regionalmente afins dentro do extenso e diverso mapa da pu-
blicidade.
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Assim posicionados, acrescentariamos que nao vimos celebrarg

a publicidade como uma epifania historica. Basta que a contemplemos e a
analisemos como uma realidade concreta de nosso tempo, tdo carregado de
pulsacGes publicitarias. A realidade costuma ser alterada mais pelos que a
idealizam do que por quem a reflete. Dificilmente existe hoje um instru-
mento que mec¢a melhor a temperatura da realidade do que o termdmetro
publicitario. A agdo da publicidade, além de ser um fiel espelho da realida-
de, as vezes se converte em prova catalisadora da realidade em si. Sintese e
ressondncia do tumulto cotidiano de desejo% e gostos em que se*agitam as
pessoas, a publicidade vive a metamorfose das coisas, em seu multiplo
protagonismo social. As esperangas e-as incertezas que acossam o homem,
sao as esperangas e as incertezas de que se alimenta a publicidade. O que é
possivel, € o que & possivel a publicidade. Como sdo muitos os que pen-
sam que se poderia prescindir da publicidade, sdo muito mais, cada dia
mais, os que a utilizam e se apdiam nela, abrindo caminho a procura
impaciente da mudanca e do novo.

O Mercado de Consumo do México

Se a publicidade é um produto representativo da realidade do
nosso tempo, onde vive e onde se transforma, a realidade particular de
cada pais contribui para tipificar a publicidade, tanto em suas analogias
como em suas diferengas; tanto em suas limitagées como em suas possibili-
dades. Recordemos que na obrigatéria relagdo do “'ser’” com o “fazer”,
conta muito a maneira de “dizer”. E a publicidade, desde as mais remotas
origens, foi essencialmente o ‘‘dizer” do pablico. E ndo o deixou de ser.

Voltando ao nosso tema, em um tragado quantitativo elemen-
tar, a realidade do México estd baseada em uma populacdo de 72 milhGes
de pessoas, dos quais 54% sao menores de 19 anos e 70% menores de 30
anos. Constituem um mercado bruto de 35 milhdes de consumidores, con-
siderados desde as rendas mais baixas. Aproximadamente, 33% da capaci-
dade total de consumo esta concentrada na capital do pafs, cujo conglome-
rado urbano, com seus espagos periféricos, sera o maior da Terra no ano
2.000, segundo as estimativas da Organizagao das Nagdes Unidas ( ONU ).

A desigualdade na distribuicao de rendas — se calcula que 50%
corresponde a 80% das famrlias e que os demais 50% sdo absorvidos
pelos 20% das familias restantes — contribui para a existéncia de formas
desiguais de consumo, muitas vezes em graus extremos. Podem ser revela-
dores as estatisticas de que 35% dos mexicanos ndo suprem suas necessida-
des alimentares minimas, enquanto que 90% consomem o dobro da quanti-
dade de refrigerantes do que de leite.

Obviamente, o que estes dados significam, dentro da realidade
nacional, exerce uma influéncia poderosa no comportamento publicitario,
acima daqueles que seguem confundindo o efeito com a causa.
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Hoje, a parte o trabalho que tem cumprido ao divulgar formas
e estimulos para a superacdo da vida individual e dos hébitos coletivos, a
publicidade mexicana enfrenta elementos e situacGes de caracteristicas de-
terminantes para seu destino imediato. Os investimentos publicitarios no
México, todavia, ndo alcancam 1% do Produto Nacional Bruto (PNB), o
qual tem mantido um aumento médio de 8% durante os Gltimos cinco
anos. Porém, o aumento do investimento publicitario é de 22% ao ano,
contra 11% da década anterior. Isto significa que se encontra num mercado
em expansdo, cheio de pujanca e competitividade, com os sinais tipicos da
insuficiéncia e caréncia de pessoal capacitado. A distribuicao das verbas
pelos veiculos estd regida pelas seguintes percentagens: Televisdo, 66%:;
Jornais e Revistas, 12%; Radio, 14%; Cinema, 3%; Outdoor e outros meios,
5%.

A propaganda mexicana e os seus controles

Quais sao as relacGes que constituem o corpo da publicidade
mexicana ? Falaremos, nesta ocasido, das mais relevantes.

1. Oanunciante — agéncia — veiculo

2. O consumo

3. Controle oficial

4. O Estado anunciante

A agéncia de propaganda continua debaixo da tirania do siste-
ma de remuneracdo a base de comissdo de 15%, enquanto o ritmo de
crescimento de custos é mais rapido, sem considerar os ajustes por novos
servicos. E um desequilibrio crescente que pde & prova a capacidade de
entendimento e negociacdo com o negociante, acossado as vezes pelas
proprias pressbes do mercado. Ndo tem funcionado até agora, no grau
exigido, o suporte tradicional que o veiculo sempre representou para a
agéncia, dentro da relacao histérica que fez da agéncia de publicidade o
instrumento profissional de desenvolvimento e incremento do veiculo. Po-
de se dizer que tal relacdo se debilitou na mesma medida em que os
veiculos se fortaleceram, adquirindo autonomia e pesos especificos. O qua-
dro se agrava nos casos em que se omite ou se cancela a intermediacdo
natural da agéncia, de acordo com a concentracdo do veiculo e com o
volume de verba investido. A concorréncia do Estado, como utilizador e
contratador de espacos, tem acentuado uma situacao tanto insolita quanto
comprometedora que, se subsistir, rompendo o pacto que técnica e solida-
riamente tem unido o veiculo com a agéncia, colocara esta ante uma crise
de opcdo quanto a seu futuro.

Existem outras coisas Obvias que parecem esquecidas no jogo
dialético de nosso tempo. Uma delas é que uma nacdo, a medida que
produz mais, consome mais. Este é o caso do México, apesar da marginali-
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zacdo e insuficiéncia existentes em sua estrutura sdcio-econdmica. Nos dias
de hoje, um de cada trés mexicanos trabalha, e o crescimento da oferta de
empregos teve neste Ultimo qliingiiénio um indice anual de 5%.

Num mercado de demanda ascéndente, por impulso de seu
proprio potencial mais os aceleradores inflacionarios, o governo estabele-
ceu amplo aparato instrutivo e regulador dirigido principalmente a que o
modelo de consumo da sociedade mexicana, caracterizado por uma larga
série de sub-consumo, ndo incorra em excessos, incluindo ai os chamados
excessos de publicidade. Como em toda politica oficial de consumo costu-
ma haver alta dose de consumo politico, incorre-se freqiientemente numa
interpenetragdo de fatores, em que a publicidade é eleita como propiciado-
ra de causas das quais estd alheia ou nas quais estd presente por relagdo
comum. As acusagoes rotineiras de que é objeto, superadas pelo revelador
processo socio-econdmico que alimenta o consumo, junto com outras que
podem ser mais explicadas, colocam o campo critico da publicidade dentro
de um julgamento publico cada vez mais severo, que a obriga a ser mais
cuidadosa com o que faz, ndo sé como exercicio profissional, mas também
responsabilidade social.

Hé& duas décadas, a publicidade mexicana realizou uma série de
acoes comuns para estabelecer em seu comportamento um conceito
auto-regulador, fundado em normas gerais e codigos de ética, chegando a
criar um corpo académico proprio. Colocada entre a pressdo autoritaria e
as exigéncias do anunciante, a publicidade empenhou-se em moderar for-
mas e expressoes contrarias ao consenso oficial e a sociedade. Nao foi uma
consciéncia unanime, nem de alentos constantes. Mas, nos Gltimos anos,
foram sendo incorporadas medidas pelo governo do México, j& assimiladas
nos paises em que impdem controles crescentes a publicidade, seja pela na-
tureza dos produtos — cigarros, medicamentos, bebidas alcodlicas
etc., — seja pela exposicdo do publico a publicidade ou pelas necessidades
de acomodac3o social que esta gera por sua fungdo e em sua agdo. Embora
ndo exista uma legislagdo que centralize todas as disposi¢oes, sdo0 muito
diversas as que o governo utiliza para vigiar, dar nomes e sancionar as
atividades publicitarias. Dos anuncios que se publicam, 80% necessitam da
autorizagdo de alguma autoridade. Na propaganda comercial, estdo estri-
tamente regulamentadas as promogoes e os concursos. Existem veiculos
com limitagGes expressas, tais como a televisdo e os outdoors. Implanta-
ram-se regras para a sintaxe publicitaria e o uso correto do espanhol.
Discute-se, também, como incluir a publicidade no chamado Direito da
Informacgdo. Qui¢d tudo isto contribua, em um conjunto de elementos
historicos, para que a publicidade mexicana, sem perda de sua forga dina-
mizadora, tenda em suas mensagens, a por maior énfase nas questoes ins-
titucionais com um espirito marcadamente nacionalista. Algo que explique
que o nome do México supere em uso o da palavra qualidade, que encabe-
¢a o vocabulario universal da publicidade.
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Dentro de uma modalidade intensificada em nossos dias, o
estado mexicano se constituiu no primeiro anunciante do pais, na soma de
todos os Orgdos e setores. Estatisticamente, possivelmente represente ao
redor da terceira parte de todos os espagos publicitarios ocupados. Sua
presenga nos veiculos se da por dois caminhos. Indiretamente, através de
uma lei que autoriza o Estado a dispor de 12,5% dos tempos de radio e
televisdo; diretamente, através do espaco pago. Como é facil compreender,
se produz uma mescla da mensagem politica e da mensagem publicitaria,
com as inevitaveis sutilezas de tom entre o impositivo e o persuasivo. O
Estado-anunciante nos revela as mudancas freqlientes das alternativas eco-
ndmicas, segundo as épocas, por exemplo, em que se deve estimular o
consumo de aglcar e de energia elétrica, e aqueles outros em que se exige a
racionalizagdo do consumo de ambos. Isto se sucede em paralelc com a
rotagdo prioritaria de produtos que anuncia nas campanhas de propaganda.
Naturalmente, a presenca ativa do Estado nos veiculos, alternada com a da
iniciativa privada, reforca e aumenta os habitos caracteristicos da publi-
cidade, com intensidade e reflexos que, as vezes, ultrapassam a linha de
moderagdo que o proprio Estado instituiu como norma geral. Surge, entdo,
o possivel conflito que enfrenta a ortodoxia de uma func¢do reguladora e
superior com a de sua realidade pratica. Que é evidente, sobretudo, no
conceito e na forma das mensagens com seus segmentos de audiéncia. Isto
quer dizer que o Estado anunciante ndo s6 ndo esta alheio a publicidade
residual que combate, mas também que pode compactuar com ela, da
mesma maneira que contribui para reduzir as distancias entre a propaganda
politica e a propaganda comercial.

A Publicidade e a questdo social

No fundo toda esta problematica ensina mais o que vai acon-
tecer nos préximos anos do que o sucedido nos Gltimos, e se descobre, funda-
mentalmente, que a publicidade esta governada, hoje, por varios fatores e
relagbes que a afastam de sua forma tradicional, como enlace historico e
regulador entre o que o mercado oferece e o de que o mercado necessita. A
publicidade é muito mais poderosa do que os que a exercem, mas corre o
risco de perder em autoridade o que ndo pode ganhar em responsabilidade.
Cada vez mais sdo os elementos estranhos ao seu esquema operativo, que
influem sobre ele e o modificam com a forga condicionadora dos meios de
comunicagdo de massa. O contexto suplantou o texto. E nossa sociedade,
em seu conjunto, tem muito a ver com isso, especialmente a partir da
intervencdo do Estado no comportamento desta realidade concreta chama-
da publicidade, com todas as suas extensdes funcionais. Da mesma forma
que os acontecimentos ndao podem separar-se de seus significados, os resul-
tados da publicidade tampouco podem afastar-se de suas conseqgtiéncias.
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A partir desta visdo critica, temos de encarar a problematica da
publicidade mexicana pensando que o cinturdo social, que a rodeia, gira e
gravita sobre ela, e cada dia com mais forga, ird introduzir mudangas
substanciais em sua ecologia. Um movimento extremamente sensivel, em-
purrado por correntes de diversas origens, leva a publicidade de dentro
para fora, estendendo-a ao todo, mais além do seu oficio e artificio: entre
0 que antecede e o que a sucede. Teriamos que ver a publicidade ndo como
parcela exclusivamente econdmica, mas sim como territorio eminentemen-
te comunicativo. Reduzindo as distdncias entre o emissor e o receptor, a
publicidade coloca-se o mais proximo possivel do receptor ndo sé pela sua
atitude final, mas sim pelo que esta entranhado no conjunto das relagoes
sociais a que esta integrada. A publicidade vem do publico e, no final das
contas, ao publico deve se reportar.

Instalar-se no receptor é aceitar sua autoridade e reconhecé-lo
como proprietario da resposta que se deseja. Ndo se pode confundi-lo com
um simples consumidor de mensagens. Representa tanto levar a mensagem,
quanto que a mensagem véa até ele. E algo mais do que saber o que o
receptor quer e o que o rechaga, entendendo que nem sempre o que
interessa a ele é o que interessa ao anunciante. E algo mais, também, do
que falar-lhe com os significados explicitos e implicitos da linguagem,
evitando com a magia dos recursos criativos a fadiga das repeticdes mecani-
cas e tautologicas. Ndo adianta determinar qual é o melhor momento
perceptivo, sequndo o meio utilizado. Instalar-se no receptor exige conhe-
cer as possibilidades e os limites de sua permeabilidade as mensagens, pela
soma excessiva das que o atingem, no fluxo circundante de uma enorme
carga informativa de carater geral, disparada em todas as frequéncias, a
todas as horas, por canais simultaneos, com o dominio da velocidade ins-
tantanea, em um processo contemporaneo de acumulagdo e de aceleragdo
que transforma o imediato em remoto. Instalar-se no receptor é compreen-
der que o significado final de um an(incio descansa nele e pertence a ele.
S3do suas proprias necessidades as que falam e as que tém sua propria
mensagem.

Os problemas que agora a publicidade enfrenta, por mais faceis
que possam parecer a alguns, ndo estdo restritos somente a termos de
competéncia, de posicionamento e de criatividade, que i@ por si s6s sao
bastante complexos. Caracterizam-se por ramificagdes — ou desvios — es-
tritamente vinculados a nosso tempo e a nossa sociedade, a margem dos
indicadores mercadolbgicos. |mpGem uma andlise particularizada e integral
desde a raiz do problema, isto é, do que precede a sua formula comunicati-
va com o conceito motor que o abarque em sua totalidade, no qual se
fundem o efeito que busca a impressdo e o que facilita a compreensdo.
Estdo incluidos ai os critérios estratégicos de uso dos meios, entre sua
qualificagdo massiva e a segmentacao qualificada.
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Situada no territorio da comunicacdo, como esséncia de seu ser
e de seu fazer, a publicidade deve entender-se como agdo profissional de
carater inter e multidisciplinar, aberta a todas as correntes de nosso tempo
e de nossa sociedade. Hoje, tanto cresce o mercado de consumo, como
aumenta o consumo de comunicagdo com todos seus variados recursos
tecnologicos.

Sem restri¢Oes, a publicidade deve trabalhar como programa de
comunicacao, no qual se some o que ela tem de arquitetura e de engenha-
ria, de desenho e de execu¢do, unindo a eficicia a eficéncia. Quer dizer, o
critério pratico que se condiciona por resultados e o critério psicologico
que eleva a experiéncia ao 6timo. Trata-se de uma alternativa valida — diria
que inevitavel — para que a publicidade, servindo melhor e adquirindo no-
vOs compromissos, possa ir-se liberando, entre outras tiranias, das de suas
formas de remuneragdo. Isto é, por um caminho que atravessa a linha sutil
do plblico receptor e se orienta para que o anunciante dependa mais da
agéncia e nao o inverso, como agora ocorre da forma geral.

A Publicidade e o Universo Simbélico

Eu tenho me referido ao contorno social da publicidade e devo
precisar este conceito, entrando de cheio no tema. Isto me leva a ser mais
especifico no meu pronunciamento: a medida em que o homem ndo sé é
reflexo da realidade, mas sim um transformador dela, a publicidade nao
esta s6 condicionada pelo comportamento da sociedade, mas é produto
direto dela. Em sentido restrito, deixou de ser a mercadoria que vende
outras mercadorias. Sabendo que a economia esta dentro das leis sociais,
eu afirmaria que a publicidade, conforme se foram multiplicando as mu-
dancas e sem abandonar sua forte raiz econdmica, tem acentuado os vincu-
los de sua natureza social. Mais ainda: o desenvolvimento da economia tem
reforcado, em certo modo, o carater social da publicidade. Filha do utilita-
rismo do século XIX, a publicidade tem-se convertido, cada vez mais, em
fendmeno social do século XX.

Ndo aconteceu que a publicidade tenha rompido com sua in-
ser¢ao historica em um processo que a une ao mercado da oferta e da
demanda, como ativadora e promotora insubstituivel da competéncia co-
mercial, entre os artigos e servigcos que se produzem, as vezes demasiado
afins ou idénticos, e um pUblico que os procura como elementos de satis-
fagdo para suas necessidades e seus gostos. O que sucede é que o0 proprio
publico, ao exercitar suas preferéncias e op¢oes de consumo, o faz influen-
ciado por motivagdes e impulsos que estdo mais na trama do habito social,
como parte de uma cultura, do que na razjo intrinseca do consumo em si,
embora existindo este. A forga social desta realidade é tanta que burla
algumas das leis mais tradicionais da economia de mercado, como a de nao
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(5
anunciar quando a demanda excede consideravelmente a oferta. O publico &

reclama a publicidade até quando faltam mercadorias para vender. Ele vai
ao encontro dela, nao a espera; diria que o produto social substituiu o
produto comercial.

O universo simbolico, como condutor das relagGes sociais e
como mediador de todas as coisas que incitam o desejo humano, constitui
o suporte mais poderoso da publicidade, o que com maior nitidez afirma a
natureza social desta, dentro de uma transferéncia continua de signos e de
significados. Com os simbolos 0 homem ndo so6 expressa sua realidade, mas
também foge dela, através do transito tao fascinante entre a imaginagao e a
mente, por caminhos que sempre tém sido familiares a publicidade. A
linguagem, a partir mesmo de seu nascimento, colocou a publicidade no
universo simbblico.

S30 os mecanismos sociais que acionam o tempo historico, os
que se mostram mais visiveis nas formas e manifestagGes da publicidade,
seja a carismatica associagdo de imagens como o elemento de entreteni-
mento que proporciona. Cada mensagem publicitaria, mesmo nas mais
diretas proposi¢oes de venda, tem uma carga de energia social que da
origem a seu proprio publico e que orienta o caminho até ele. Talvez a
publicidade mais social seja a que os governos projetam para o pagamento
de impostos, pois tanto ensinam aos cidadaos suas obrigagdes, como os
educam em seus direitos. Dai também que a chamada publicidade institu-
cional se distingue, cada vez mais, por seu conteddo social. Na interagdo
determinante dos simbolos e dos valores culturais as pautas sociais marcam
as pautas publicitarias. Conforme as leis do comportamento condicionam e
modificam as do entendimento, as formacgOes e deformagdes sociais vao
construindo o destino da publicidade em todas as instancias humanas. A
publicidade, mais do que um agente da mudanga social, é o resultado dela.
De tal modo que a publicidade se fez consciéncia das pessoas e vive com
elas, na extrapolagdo do fendmeno que a identifica como uso social. Isto
deveria ser ilustrativo para quem durante anos, se tem empenhado em ver
a publicidade como ideologia e ndo como parte de uma cultura.

Afirmar que a publicidade é uso social encerra uma intengao
para precisar, ainda mais, sua agao e significado, pois sabemos, desde Karl
Marx e Adam Schaff, que o homem nao s6 é obra das condigGes sociais,
como as condigGes sociais sdo obra do homem. Atras deste conceito — o
uso social — esta o poder imposto pelo habito, com todos os seus prolonga-
mentos imitativos e contagiosos. Estao as crengas e as experiéncias que
ambientam e influem no comportamento humano, desde a imaginagdo até
o instinto. Dai que tdo freqlientemente o uso social se manifeste, por
impulsos contagiantes, 3 maneira de uma saudagao,,de um hino, de um
beijo, de um gesto... Os usos sociais tém governado sempre a sociedade.
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O homem, inventor da publicidade, foi fazendo-a e fazendo-se
a ela, em uma acumulacgado histérica de acontecimentos constantes e diver-
sos. Ele a tem a seu alcance cotidiano como recurso instrumental, que
amplia e adapta as suas necessidades.

De todos os modos e por todos os meios, 0 homem demonstra
que o habito publicitario constitui uma de suas tendéncias mais antigas e
intensas, concretizada na forma sincronica do uso social, que é mais facil
de entender do que de explicar. O evidente é que tanto como a publicidade
€ um uso social. Sem a forga social do uso ela n3o existiria.

A Publicidade e suas fung¢oes atuais

Inserida nas entranhas de nossa sociedade, instalada na cons-
ciéncia humana, cavalgando no amplo territério da comunicagdo, a publici-
dade é um dos testemunhos, o mais completo em sua cobertura e alcance,
que melhor capta e oferece a dinamica de nosso tempo em suas realidades
concretas e em modificagdo. Tem por ambito natural o mundo das coisas e
o desejo das pessoas, com todas suas afinidades; entre o pensamento e o
sentimento; desde o coragao até o estdbmago. Vive de buscar solugGes em
fungdo dos demais, em um encontro dvido com tudo quanto a rodeia. Em
seu destino laborioso, aberta as ressonancias de cada hora e de cada dia, a
publicidade simula um gigantesco tear: cada vez existe um namero de
esforgos que incitam ao trabalho, ao trabalho criativo que tece e constroi
incessantemente.

E aqui estd a razao de ser do que poderiamos chamar de sin-
cronismo da publicidade. Coincide e faz coincidir. Cria e faz criar. E co-
nhecida e dad a conhecer. E, por si mesma, a esséncia comunicativa da
reciprocidade. ldentifica as necessidades para satisfazé-las, ndo para fomen-
ta-las. Descobre as tendéncias do comportamento humano para interpre-
té-las; ndo as inventa. N3o fabrica os objetos; os destaca e da relevo. Seduz,
persuadindo. Ensina, aprendendo. Segue os desejos das pessoas, servin-
do-as. Detecta os apetites de uma vida melhor, estimulando-os. Faz da
promessa uma proposi¢ao concreta de beneficio. Provoca a acao imediata
antes que as coisas perecam. Vive de simplificar todo o dificil e de conver-
ter em sintese todo o explicavel. Familiariza-nos com tudo que nos rodeia.
Expressa-se na linguagem que todos falam. Transforma a imaginagdao em
entendimento humano. A realidade é seu produto mais importante. E o
modificador dentro da transformagao.

Em tdo apertada sintese cabem alguns tragos fundamentais que
caracterizam a fungdo publicitaria — o sincronismo da publicidade — em
seu servico a comunidade. O que ela faz esta inscrito em uma das tarefas
educativas mais diretas e praticas, presente e crescente ao longo do tempo,
cobrindo com eficacia o espago profissional da informagdo. Entrar em
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detalhes pormenorizados faria-nos sair do tema. Mas sdo conhecidos osg
exemplos de povos que necessitaram da publicidade para usar sapatos,
cama e roupa interior. Também daqueles a quem a publicidade ensinou o
héabito do uso diario do sabonete e até o daasta dental. Gragas a publici-
dade se desenvolveu o saudavel consumo de cereais e sucos de frutas.
Gragas a publicidade se aprendeu, dentro do relativismo humano, a pon-
tualidade do relégio. Gragas a publicidade se poupa tempo e se ganha
comodidade com os eletrodomésticos e os produtos instantaneos. Gragas a
publicidade os meios de comunicagcdo se fortaleceram e multiplicaram.
Gragas a publicidade, enfim, milhGes de pessoas em todo o mundo perde-
ram o medo de viajar de avido.

Ja é historico que a publicidade, desde a raiz mesmo do termo,
contribuiu para que seja notorio o que antes era clandestino, submetendo
os produtos e servigos a provas pUblicas de exposi¢cdo e de demonstragao,
provas ampliadas hoje pelo uso intenso e recursos multiplos da técnica e
dos meios de comunicagdo. De igual modo, em seu proprio ambito, com os
enfoques que sdo mais comuns a esséncia de suas mensagens, a publicidade
serve de apoio constante a promessa basica em que coincidem todos os
governos livres — e até os que ndo o sao:— temos que viver em uma socie-
dade de abundéncia e ndo de escassez. Um dos grandes objetivos da publi-
cidade contemporanea é cooperar com seus estimulos para que os indices
produtivos se incrementem, a fim de que os homens, produzindo mais,
disponham de maior soma de satisfagdes. Trata-se de melhorar a qualidade
de vida, no que o processo tem de economico e social, mediante a forma-
c3o de bens que aumentem e qualifiqguem o bem-estar coletivo. A publici-
dade deve ser sempre uma boa nova em seu conceito mais nobre. Isto a
obriga a depurar seus mecanismos de ag¢do, a enriquecer seus valores positi-
vos, a respeitar os critérios eficos, a cuidar da verdade e evitar os excessos.

Aos que criticam a publicidade, temos de recordar-lhes que as
coisas ndo se dao porque ela quer; existem na publicidade porque o ho-
mem quer. Por isso ndo se concebe o consumo sem a producao, justifican-
do-se pela relacdo dos fatores suas magnitudes reciprocas, que alcangam
seu apice nas camadas privilegiadas, tanto na chamada sociedade capitalista
como na chamada sociedade comunista. A publicidade ndo confabula com
este processo; € sua consequéncia. Ela o serve com seu "'saber-fazer'’, ori-
gem do oficio informativo; e com seu “‘saber-entender’’, origem do oficio
do conhecimento humano. Entre ambos, esta a faculdade criadora para
conciliar o mundo das necessidades com o mundo dos desejos. Negar a esta
técnica a arte de persuasdo ( outros o fazem pela sua linguagem de intimi-
dacgdo ) é como negar ao poeta o direito da metafora ou pretender cancelar
no homem sua faculdade de imaginagdo. E é este, o homem, e n3o a
publicidade, quem sempre converte o supérfluo em necessario, segundo
afirma Ortega e Gasset. A publicidade tem que ser vista tanto pelo que diz
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e faz, como pelo que necessita e deseja. O que significa entender o sentido
plural de seus gostos, e ndao corrompé-los, como se afirmou. Discutindo-se
a corrupgdo, verifica-se que acontece na publicidade o que ocorre na politi-
ca: sdo muitos os que a censuram, esquecendo que de ambas sdo protago-
nistas. Nos paises onde ndo existe o livre transito de idéias, tampouco
existe o livre transito das mercadorias. Ou seja: onde as idéias nao compe:-
tem, ndo ha competicdo de produtos. Ai esta assinalada a grande diferenca
entre os que gozam a liberdade de consumir, que é a liberdade de escotha,
e os que sofrem a tirania do que devem consumir, que é a falta de liberda-
de de escolha.

Com seu pluralismo de opcoes para satisfazer as necessidades e
os desejos do homem, a publicidade se identificaria com a liberdade, como
requisito ou condicdo prévia. Nao pode existir cabaimente sem ela. Vamos
aperfeicoar uma, como destino profissional, e a outra como fonte vocacio-
nal, amando, compreendendo, criando e servindo. Sintamos o privilégio de
exercer uma profissdo unida a uma velha trilogia de Santo Agostinho:
ensinar, arrebatar, comover ( docere, delectare et flectare ).
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“SER HOMEM NAO BASTA!
E PRECISO SER HUMANO™

Gilda Isabel Cortez Balieiro Moreira,
( Professora do IAC/PUCCAMP )

Alunas de Publicidade e Propaganda do IAC/PUCCAMP desen-
volveram, em 1982, uma campanha publicitaria de cunho institucional
que obteve o primeiro lugar em Concurso promovido pela Associagdo
Paulista de Propaganda e ao qual concorreram cinco Escolas de Comuni-
cagdo do Estado. O grupo de universitarias escolheu como tema a redu-
¢do da agressividade urbana e passou a trabalhar teorica e praticamente.
FForam feitas 40 entrevistas, com psicologos, sacerdotes, socidlogos, pro-
fessores, assistentes sociais, psiquiatras, arquitetos e filosofos, para se
apurar os principais agravantes do estado de tensdo didria, vivido e
sentido pelo homem nas grandes cidades. Em seguida a equipe ouviu
representantes de varios setores da populagdo, obtendo uma visdo global
do problema. Assim se decidiu a criagdo do slogan Ser Homem nio
basta ! E preciso ser humano! cujo conteitdo basico é o incentivo ao
bom relacionamento entre as pessoas. A campanha serd veiculada, em
Campinas pelos diversos 6rgdos de comunicagdo social.

No primeiro semestre letivo de 1982, os alunos do 49 ano do
Curso de Publicidade e Propaganda do Instituto de Artes e Comunicagdes
da PUCCAMP desenvolveram uma campanha publicitaria de cunho comer-
cial, cujo objetivo era a colocagdo de um produto no mercado. Isto se
vinha fazendo tradicionalmente, repetindo-se no segundo semestre a mes-
ma tematica adotada no primeiro.

Sentindo o anseio de viver, no seio da Universidade, uma pos-
tura mais critica do papel do publicitario, colocando a pratica dos traba-
lhos de graduagdo a servigo da comunidade, os alunos encaminharam ao
Departamento de Publicidade e Propaganda proposta de se produzir no
segundo semestre uma campanha publicitaria de cunho institucional.

Os trabalhos foram entdo desenvolvidos; sob a supervisdo da
disciplina Planejamento de Campanhas Publicitarias, com temas dirigidos
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para a comunidade. A Campanha pela Redugao da Agressividade Urbana
foi a escolhida entre oito participantes, de um juri formado por professo-
res, alunos, profissionais ligados a propaganda e a Dire¢ao do IAC — Ins-
tituto de Artes e Comunicagdes, como aquela que deveria representar essa
unidade e a PUCCAMP no Il Concurso Universitario de Campanhas Publi-
citarias, promovido anualmente pela Associagdo Paulista de Propaganda.

Concorrendo com outras cinco escolas de Comunicagdo do
Estado de S3o Paulo ( Escola Superior de Propaganda e Marketing, Facul-
dade de Comunicagdo Social Anhembi-Morumbi, UNAERP — Associagao
de Ensino de Ribeirdo Preto, Instituto Metodista de Ensino Superior e
Universidade de Mogi das Cruzes ) a campanha alcangou o primeiro lugar
geral, tendo sido a primeira colocada nos itens melhor briefing, melhor
campanha, melhor planejamento e melhor apresentagdo, em um total de
seis.

A seguir, vamos expor o planejamento global, que foi desenvol-
vido pelas alunas Cilmara Laghi, Cynthia Celehn Costa, Gilda Isabel Cortez
Balieiro Moreira, Heloisa Cecilia Pavan, Regina Helena Milanez, Sandra
Apude Mafra e Sonia Benedetti.

|- O problema é definido

A palavra agressividade (do latim “ad” =para, junto a
“gressus’’ = passo ), significa caminhar ao encontro de, enfrentar. E um
impulso do psiquismo humano, que deve ser sempre controlado e materia-
lizado em agGes positivas para a manutengdo do homem. Diriamos que,
sem este ingrediente, serfamos covardes, desanimados, apaticos. Assim, a
agressividade, enquanto energia psiquica, nao deve ser eliminada da perso-
nalidade humana, mas canalizada sob a forma de trabalhos, jogos, artes,
esportes, produgdes culturais e intelectuais.

Para Freud, a agressividade faz parte do processo constante de
defesa do individuo contra os perigos do mundo exterior, Por isto é que
existe certa identidade entre as tendéncias destrutivas e agressivas do indi-
viduo, e os instintos do ego, cujo principal objetivo é protegé-lo.

As tendéncias agressivas dirigem-se contra o ego e o mundo
exterior podendo, portanto, tomar dire¢do masoquista ou sadica.

Em comportamento agressivo, o individuo geralmente é impe-
lido por uma ou outra das duas grandes motivagdes fundamentais, ligadas
as pulsOes: a busca do prazer e a fuga do desprazer.

Uma das teorias mais comumente aceitas, no que respeita as
origens da agressdo, € considera-la como conseqiéncia de uma frustragdo.
Segundo Dollard e seus colaboradores, toda frustragdo leva a uma resposta
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agressiva, isto é, toda privagdo, toda coergao que bloqueia a satisfagdo e a
consecu¢do de uma necessidade ou de tendéncia, da origem a certa quanti-
dade de agressividade no individuo.

Raizes psicoldgicas da agressividade

A frustragdo parece ser o fator principal. Toda espécie de frus-
tragdo, seja interna ou externa, direta ou indireta, fisica ou afetiva, psiqui-
ca ou social, pode desencadear a agressdao. A existéncia de uma barreira nao
contornavel, que se oponha a realidade do objetivo do individuo, cria um
estado de tensdo que se acumula gradualmente, levando-o a cOlera e a
agressividade.

O sentimento de incapacidade e a propria incapacidade, podem
também provocar a agressividade. A rejeicdo, a inseguranga e as caréncias
afetivas como, de outro lado, demasiada afeigdo, prote¢do, indulgéncia e
liberdade constituem fonte muito freqiientes de agressividade.

A agressividade difere da violéncia que é, em determinados
casos, manifestagao social dela. Uma crianga por exemplo, é agressiva e nao
violenta. Agressiva da mesma forma que teimosa, pretensiosa, intransigente
e auto-afirmativa, valores infantis necessarios a construgdo de sua persona-
lidade e a formacgao de sua identidade.

A crianga ndo é violenta porque ndo tem poder e forga para
tanto. Violento sim, & o pai que bate nela porque é curiosa ou teimosa,
embotando e confundindo a consciéncia infantil e condicionando-a a passi-
vidade.

A agressividade de uma crian¢a pode aumentar se o ambiente
familiar e social ao seu redor for violento. O exemplo dos adultos tem
grande influéncia no desenvolvimento da agressividade e, assim, deve ser de
tal forma que ajude a crianga a diferenciar as diversas situagoes nas quais a
agressividade é socialmente aceitavel e nas quais é veementemente con-
denavel.

Raizes socio-econdmicas da agressividade

No terreno socio-econdmico € que a agressividade ndo orienta-
da para atividades de realizagdo humana gera uma gama infinita de atos
violentos. Como em um espectro luminoso n3o se delineam claramente as
diversas raias do mesmo feixe de luz, também nesta hora é dificil delimitar
os limites entre a agressividade praticada e a violéncia social sofrida pelo
individuo.

Uma crianga sem condi¢gGes de extravasar suas emogoes, sem
carinho e sem amor, sem escola, sem tempo de brincadeira, porque desde
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cedo é forgada a trabalhar, isto é, a se ““arranjar para comer e dormir’’, sem
querer, transformara sua agressividade em violéncia. E uma questdo de
sobrevivéncia.

Se a sociedade nao |he fornece estas condi¢Oes basicas, se ao
invés de humanizar a conjuntura social a transformamos em selva, ndo
conseguiremos nada além do que a lei da selva: devorar primeiro, para ndo
ser devorado. Esta ‘‘escola’” prepara e diploma os menores abandonados e
as criangas miseraveis, transformando-os em grandes marginais.

Existe porém, uma violéncia que atinge ndo somente os mais
pobres e oprimidos, mas a todos n6s, homens, jovens ou velhos, operarios,
donas-de-casa, intelectuais e analfabetos, pretos e brancos. £ a violéncia
que resulta da falta de respeito a dignidade do ser humano.

Esta dignidade nos da direitos fundamentais — vida, salde,
educacao, moradia, trabalho, lazer — mas sdo permanentemente violados
pelos donos do poder, por interesses particulares, ou apenas pela visao de
lucro.

Rarzes fisiologicas da agressividade

Pesquisas cada vez mais avangadas no campo da neurofisiologia
analisam mecanismos fisiologicos que determinam direta ou indiretamente,
o comportamento do ser humano. Verifica-se assim, a existéncia de seres
que parecem ter maior predisposicdo a agressividade e, dependendo das
circunstancias, esta tendéncia pode ser traduzida em atitude efetiva de
violéncia.

No curso da evolugdo, as reagOes defensivas, agressivas e de
sobrevivéncia tornam-se reflexos neuromotores que se inscrevem no pro-
grama genético.

O cérebro trabalha segundo um sistema regulador de acelera-
¢do. As regiOes essenciais que comandam a agressividade estdo situadas
profundamente nos lobos temporais e nas estruturas subcorticais que for-
mam o sistema |fmbico. Segundo A. Waller, qualquer perturbagdo do siste-
ma limbico produz sentimentos de ansiedade e comportamentos agressi-
vos, de tal maneira que os conflitos tensionais podem ser influenciados por
medicamentos psicotropicos.

As experiéncias eletrofisioldgicas mostram que as vastas zonas
do sistema |fmbico concorrem para criar asvariantes da tonalidade afetiva
e ao comportamento afetivo em geral, no quadro da conservagdo do
individuo e da espécie. Seguindo suas localizagGes e disposi¢des, as
experiéncias tendendo a excitar ou desconexar o sistema limbico, podemos
influenciar em varios sentidos, a aceitacdo e a recusa, o sentimento de
seguranca, a ansiedade, o medo, a agressividade, a necessidade de
movimento e a sexualidade.
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A relacdo entre fenomenos fisioldgicos e o comportamento
agressivo, em principio, sequndo Selg, pode ser estudada através de dois
métodos.

O primeiro, através do registro de transformacOes corporeas,
como por exemplo, a pressao sanglinea, a atividade elétrica de uma regiao
cerebral ou a concentragdo de determinado hormonio no sangue, feito em
experiéncias com animais ou seres humanos, na medida em que mostram
um comportamento agressivo, reativo ou espontaneo.

O outro método é o estudo do comportamento agressivo pro-
vocado ou reprimido, através de uma intervencdo direta no organismo,
como por exemplo o choque elétrico em pontos do sistema nervoso cen-
tral, a intervengdo cir(rrgica ou entdo a inoculagdo de produtos quimicos.

Tem-se assim, de um lado uma observagcdo ou uma lei fisica
experimental de transformagdo, e de outro um comportamento que psico-
logicamente é classificado como agressivo e pode ser quantificado e medi-
do.

O significado da agressividade do animal e do homem

A Bioetologia, ciéncia que estuda o comportamento animal
comparado ao comportamento humano, pode-nos fornecer elementos para
a compreensao da agressividade humana.

Para K. Lorenz a agressividade € uma realidade instintiva, pre-
viamente dada e enraizada na pulsdo. Os mecanismos de inibi¢cdo que se
produzem nos animais pelo '‘comportamento analogo a moral”’ sdo inatos
e instintivos, como as pulsGes que se encontram inibidas em um rico reper-
torio de gestos de apaziguamento e de submissdo.

A natureza é racional: utiliza o instinto de agressao do animal
sem degenera-lo. A agressdo destruidora é um ato falho do instinto, e ndo o
instinto em si mesmo; pois o0 instinto serve a ritualizacdo dos habitos, ao
combate, a amizade, ao amor, ao entusiasmo, a formacdo e coesdo da
comunidade e nenhum desses movimentos, que geram a unido e a comuni-
cacao, existiria sem a agressividade.

Embora K. Lorenz afirme que a agressao seja instintiva, suas
experiéncias sobre os animais provam que jamais se verificou que a agres-
sao visa a exterminagdo dos congéneres. Todavia, mesmo que se constate a
agressao intra-espécie, longe de ser um principio diabo6lico-destruidor, é
indubitavelmente uma parte essencial da organizacao dos instintos para a
protecao da vida.

Assim, a agressividade é um instinfo que se encontra
praticamente em todos os animais da mesma espécie. Existem nos animais
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mecanismos de inibi¢Ges superdesenvolvidos, destinados a assegurar a con-
servacdao da espécie e que impedem a sua destruicao.

O homem é o Unico, entre os seres vivos, capaz de ataque
ndo-programado e de provar o gosto pela destruicdo. Em outras palavras:
s6 o homem é capaz de verdadeira agressdo. Assim, quando se fala em
campos de exterminio, bombardeamentos em massa, torturas, genocidios
etc., ndo temos o direito de chamar estes atos de “‘bestialidade’” ou “ani-
malidade’. O homem ¢é o Gnico ser que tem a capacidade de transformar o
meio.

Excetuando-se a ambigiliidade do conceito de agressao aplicado
aos animais, bem como a ndo-assimilagdo automatica a conduta humana,
gragas a pesquisas da biologia animal e da ciéncia do comportamento com-
parado, podemos afirmar que a violéncia humana ndo tem raizes anima-
lescas e, no caso, é preferivel reservar ao homem o triste privilégio da
violéncia.

N&o é o animal que se projeta na violéncia do homem, mas é o
homem que projeta, num alibi antropomorfico, sua violéncia no reino
animal.

Outros agravantes do problema

A fim de aprofundar a pesquisa sobre a agressividade, o grupo
de alunos do IAC/PUCCAMP fez uma série de 40 entrevistas com cinco
profissionais de cada area mais ligados a esta problematica, apurando entre
psicdlogos, sacerdotes, socidlogos, professores, assistentes sociais, psiquia-
tras, arquitetos e filosofos os principais agravantes do estado de tensdo
diaria vivido e sentido pelo homem urbano.

De acordo com estes profissionais, as criangas estao sendo esti-
muladas todos os dias a responder agressivamente as situagoes. As “‘inocen-
tes’” armas de brinquedo anunciadas e consumidas, o embotamento da
criatividade pela falta de estimulo e didlogo com os pais, as situagdes de
abandono e miséria em que vive uma significativa parcela de criangas e o
estimulo das estorias e desenhos animados, onde os herois e super-herois
Gguase sempre vencem o mal pela forga, sdo alguns dos fatores agravantes
enquanto estimuladores da agressividade.

O nivel cultural e o social, também constituem agravantes
ao estado de tensdo, enquanto os sentimentos que levam a agressdao
sdo diretamente proporcionais ( quantitativamente } aos recursos que o
individuo tem para adequar sua realidade pessoal a que lhe é
apresentada. Isto significa que, quanto melhores forem as condigGes
que o individuo tenha para entender seus atos e para sobreviver,
menos agressiva sera a sua vivéncia em comunidade. Apesar disto, 0s
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niveis cultural e social ndo s3o considerados causa Unica e direta da
agressividade, pois todos os individuos, sejam ricos ou pobres, letrados ou
analfabetos, agridem.

Esta agressividade existe em todos os lugares — afirmam
ainda — embora seja muito mais notoria e acentuada nos grandes centros
urbanos cinde imperam o anonimato, a falta de relagdes interpessoais
consistentes, o nervosismo no transito, a marginalizagdo dos individuos, a
luta desenfreada pela sobrevivéncia e uma maior influéncia negativa dos
meios de comunicacdo de massa.

Quanto a esta influéncia, todos os profissionais entrevistados
estdo de acordo que é um sério agravante do estado de agressividade
urbana. Algumas das razoes disto estao nos falsos valores que os veiculos
apresentam como sendo a realidade, na divulgacdo sensacionalista de todo
tipo de violéncia e de agressdo como meio de sobrevivéncia e ainda, pela
propaganda que leva o individuo a uma impoténcia de escolha,
persuadindo-o a adquirir os bens anunciados.

Il - Relatdrio da pesquisa de campo

Devido a escassez de dados sobre a problematica da
agressividade na cidade de Campinas, as alunas partiram para uma pesquisa
de campo junto a populacdo da cidade, com os objetivos de descobrir as
causas do estado de tensdo diaria vivido pelo homem, as possiveis sugestoes
para amenizar este problema e, ainda, meios de comunicagdo de massa
preferidos do publico ( jornais, revistas e radios ), uma vez que 0s proprios
veiculos ndo dispGem destas informacaes.

Metodologia utilizada e amostra

A pesquisa constou de um questionario para entrevista pessoal
com perguntas de multipla escolha e abertas, levantando dados sobre sexo,
estado civil, idade, grau de instrucdo, profissao, causas da tensio cotidiana
e da agressividade, sugestGes para amenizacdo do problema como tembém
informagdes sobre os veiculos de comunicagao.

De um total de 147 entrevistas feitas, 52% sao do sexo femini-
no e 48% do sexo masculino.

Quanto ao grau de instrucao dos entrevistados, 50% sao univer-
sitarios, 29% concluiram o 29 grau, 20% tém o 12 grau completo e 1% tem
o primario incompleto.

Os niveis profissionais foram divididos em trés categorias dis-
tintas. O nivel | engloba as profissGes liberais, executivos, proprietarios e
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pessoas formadas rnuma faculdade, representando 17% da amostra. O nivel
Il abrange profissionais de nivel técnico, empregados qualificados e fun-
cionarios publicos de nivel médio, representando 65% e o nivel |1, que
abrange os profissionais ndo-qualificados, empregados rurais e operarios,
representa 18%.

QUADRO 01

Estado Civil dos Respondentes

ESTADO CIVIL| cASADOS | SOLTEIROS | OUTROS | TOTAL
SEXO % % % %

Homens 56 43 1 100
Mulheres 23 75 2 100

Dos homens entrevistados, 53% sdo casados e 43% solteiros.
Do total de mulheres, 75% sdo solteiras e 23% casadas.

A categoria ‘‘outros’’ engloba desquitados e viivos num total
de 1% para os homens e 2% para as mulheres.
QUADRO 02

Faixa Etaria dos Entrevistados

FAIXAETARIA [ 15220 | 21230 | 31240 | 41a50 | +de50 | TOTAL
SEXO % % % % % %

—

Homens 14 54 16 4 12 100
Mulheres 43 36 13 7] il 100

Cinglienta e quatro por cento dos entrevistados correspondem
a faixa etaria de 21 a 30 anos, 16% de 31 a 40 anos, 14% de 15 a 20 anos,
12% tém mais de 50 anos e 4% estdo entre 41 e 50 anos. Entre as mu-
lheres, 43% estdo na faixa entre 15 e 20 anos, 36% entre 21 e 30 anos, 13%
entre 31 e 40 anos, 7% entre 41 e 50 anos e 1% tem mais de 50 anos.

Para as entrevistas e piblico alvo da campanha, a faixa minima
de 15 anos foi estipulada de acordo com a tese de que a crianga mais imita
modelos do que agride por si mesma. Assim, determinou-se a idade do
adolescente como aquela em que se inicia o processo de agressividade.

Achados

Dos entrevistados, 54% ja se envolveram em problemas por
falta de paciéncia e 46% nao se envolveram ainda. Enquanto isto, 68%
responderam que ndo perdem a paciéncia com facilidade e 32% perdem-na
facilmente.
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Para 70% da amostra, uma campanha publicitaria com o objeti-
vo de diminuir a agressividade ajudaria na amenizacdo do problema, para
19% traria poucos resultados, para 10% esta iniciativa de nada adiantaria e
1% nao respondeu.

-

QUADRO 03
Elementos que influem para aumentar o estado de tensdo

RESPOSTAS HOMENS MULHERES
: % %
Alto custo de vida 60 56
Desentendimento familiar 37 54
Inseguranca 31 45
Doenca 40 30
Politica 34 18
Desentendimento no trabalho 33 25
Transito 30 15
Poluigao 28 22
Medo de assaltos 25 22
Agitacdo da cidade grande 24 21
Morte 23 14
Excesso de trabalho 23 14
Instabilidade no emprego 23 12
Faita de lazer 16 26
TOTAL 427 371

As percentagens excedem a 100% devido a respostas multiplas.

O que mais contribui para aumentar o estado de tensao para os
homens (60% ) e para as mulheres (56% ) é o alto custo de vida. O
desentendimento familiar é o segundo agravante, com 37% para os homens
e 54% para as mulheres. Em terceiro lugar estd a inseguranga com 31% para
os homens e 45% para as mulheres.

Habitos de leitura

Do total de entrevistados, 84% léem jornal, 9% nao léem e 7%
nao responderam. Os jornais mais lidos sdo o Correjo Popular ( 33% ), a
Folha de S3o Paulo ( 26% ) e o Diario do Povo ( 24% ).
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Constatou-se também que 62% léem revistas, 31% nédo léem e
7% nédo responderam. Aparecem em destaque as revistas Veja ( 43% ), Isto
E (11% ) e Manchete ( 9% ).

QUADRO 04
Sugestdes para melhorar o problema da agressividade

R

RESPOSTAS

Amor, sinceridade, carinho e compreens3o
Melhoria das condi¢des de vida

Melhoria da educacg3do escolar

Mudanca do sistema politico-econdmico
Atividades de lazer para canalizagdo das energias
Propaganda visando ao combate a agressividade
Mais didlogo

Planejamento das cidades

Diminuigdo da agressividade na televisao
Assisténcia social familiar

Programas ( radio e TV ) informativos/culturais
Programas ( radio e TV ) com musicas suaves
Maior policiamento

Campanha para maior participagdo politica da populagdo
Pena de morte para assassinos

Dar mais énfase a religido

Maior investimento na area da satde

Sem resposta

TOTAL

N
w

-
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Dos dados mais significativos, temos que 23% sugeriram mais
amor, sinceridade, carinho e compreensdo para melhora no estado de ten-
sdo, 16% sugeriram a melhoria das condi¢oes de vida, 7% a melhoria da
educacdo escolar, 7% uma mudanca do sistema politico-econdmico e 6%
sugeriram atividades de lazer para canalizagdo das energias.

Televisao e radio

De um total de 93% que assistem televisdo e apenas 7% que
ndo assistem, constatou-se que a preferéncia recai sobre a Rede Globo
( 77% ), enquanto as outras emissoras foram assim escolhidas: Record
(27% ), Bandeirantes e Cultura ( 24% ), SBT ( 7% ) e Gazeta ( 5% ).

O horario nobre (das 18 as 22h ) é o de maior audiéncia
com 69% seguido pelo horario ap6s as 22h com 16%, o vespertino
com 14% e o matutino com 4%.
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A preferéncia dos entrevistados quanto a programagao recaiu
sobre os filmes ( 39% ), o telejornalismo { 38% ) e as novelas ( 37% ). Uma
percentagem de 16% prefere os shows, 15% esportes, 6% programas educati-
vos, 3% TV Mulher, 2% futebol e desenho e 1% o programa Silvio Santos.

Quanto aos habitos de ouvir radio, 74% ouvem sempre, 7%
ouvem as vezes e 19% nao ouvem com freqiiéncia. Deste total, 31% ndo
tém preferéncia por determinada emissora de radio. As percentagens mais
significativas sdo dos ouvintes da Jovem Pan ( AM ) com 7%, Educadora
(FM) com 14%, Bandeirantes ( FM ) com 13%, Cultura ( FM ) com 8%,
Cidade de Campinas ( FM ) e Independéncia ( FM ) com 7% cada uma.

A maioria dos entrevistados ( 31% ) ndo tém preferéncia por
determinado horario para ouvir radio, pois 30% prefere a manha, 26% a
tarde, 24% a noite e 8% apenas nos fins-de-semana.

lll - Visao global do problema

Vivemos numa era de extrema violéncia. Em nenhum momen-
to da historia, encontramos um periodo em que a violéncia tenha se gene-
ralizado a ponto de penetrar em todos os segmentos da sociedade, com tal
sutileza que se torna em muitos casos, irreconhecivel ou de dificil identifi-
cagao.

Este fato social & preocupante porque atenta diretamente con-
tra os principios do direito, do bom-senso, da moral e da fé crista, base na
qual se assenta nossa sociedade. Além disto, gera uma neurose de medo,
traumatizando a populagao que se vé permanentemente ameagada.

O homem é basicamente disponivel para a agressividade como
para a santidade, uma vez que a agressividade é algo inerente ao individuo,
podendo ser canalizada de forma construtiva ou destrutiva. Quando negati-
va, se traduz em tensoOes diarias como as discussoes por coisas banais, a
intolerancia e a desvalorizagdo do individuo.

Porém, a eliminagdo total da agressividade, tecnicamente possi-
vel hoje pelas operagoes do cortex, a narcoterapia, a ablagao da vontade
através da hipnose, representaria uma violéncia maior que seria a supressao
da liberdade e a transformagao da sociedade atual num conjunto d. robds.
Isto porque, sem agressividade nos tornariamos apaticos. Se, por um lado,
ndo fariamos nada prejudicial a sociedade, também n&o teriamos vitalidade
para desenvolver nossas potencialidades.

O homem moderno é estimulado a canalizar sua agressividade
de forma negativa devido a fatores sociais como a falta de didlogo, o
relacionamento familiar abalado, a frustragdo, a desigualdade, a opressao
de classes e fatores politico-econdmicos como o desemprego, a inflagao, a
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influéncia negativa dos meios de comunicagdo de massa, o baixo nivel
educacional, a desnutricdo e a falta de escolas estatais.

Acredita-se que uma reestruturagcao do modelo politico-econd-
mico e, conseqglientemente no social, seja um passo na amenizagao deste
problema, mas ndo acontece ela de um dia para outro. E necessario que
haja uma conscientizagdo, reeducacdo das pessoas no sentido de que unidas
poderdo ocasionar mudancgas na sociedade.

Desta maneira, a contribuicdo desta campanha estd em dar
inicio a um processo de conscientizagdio da comunidade, mostrando-lhe
que as pessoas podem e devem fazer algo pela reivindicagdo de seus direi-
tos. Ela tentara eliminar a passividade, o comodismc, o conformismo,
propondo a solidariedade e a compreensdo.

Objetivo global da campanha

Esta campanha pretende alcangar quedas significativas nos
niveis da agressividade cotidiana, no periodo de seis meses. Estas baixas
significardo uma diminuigdo na tensao pela qual passa o homem de hoje, a
qual foi constatada nas pesquisas realizadas pelo grupo.

Os niveis alcangados serdo medidos por outras pesquisas, a
serem feitas no final do primeiro més, e os futuros dados confrontados
com os atuais, a fim de que sejam checados os resultados iniciais da cam-
panha.

IV - Estratégia de comunicacao

A campanha objetiva difundir o espirito de solidariedade e
compreensdo entre os individuos na comunidade campineira. Assim, a
principal motivagdo a oferecer sera a perspectiva de uma vida mais huma-
na, mostrada em situagGes concretas, que leve o individuo a mudar habitos
e atitudes no seu dia-a-dia.

O tema central portanto, é a importancia da humanizagdo dos
individuos em seus pequenos atos diarios, o que fundamentou a criagdo do
slogan Ser homem nio basta ! E preciso ser humano.

Esse tema esta fundamentalmente baseado na pesquisa de cam-
po realizada, pois como vimos anteriormente, 23% dos entrevistados, que
expressa a maioria, sugeriram ‘‘mais amor, sinceridade, carinho e compre-
ensdo’ como atenuantes para a problematica da agressividade. Embora
parcelas significativas tenham sugerido “‘melhores condi¢cdes de vida“”
(16% ), “melhoria da educagdo” (7% ) e “mudancas no sistema politi-
co-econdmico’’ (7% ), a campanha nao pretendeu objetivar grandes mudan-
¢as sociais ou revolugdes.
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Atitudes agressivas cotidianas como o nervosismo no transito,
0 socorro a pessoas cafdas nas ruas, a melhoria no tratamento pessoal entre
os individuos em todos os lugares sao as mudangas pretendidas pela cam-
panha. Sdo pequenas melhorias que, somadas umas as outras, podem vir a
construir uma comunidade melhor para se viver.

Plataforma de criagdo

~ . o . . . B
As mensagens terao como conteudo basico o incentivo ao bom
relacionamento entre as pessoas e a criagao das pecas sera feita em duas
etapas.

A primeira foi delimitado com a duragcdo de um més e apresen-
ta situagdes nas quais o individuo responde agressivamente, questionan-
do-o sobre seu gesto explosivo.

Na segunda etapa, que ndo foi desenvolvida, pois sera baseada,
como vimos, em pesquisas que comprovem a eficiéncia da primeira, serdao
apresentados sinais de mudangas no estado inicial da agressividade, enfatizan-
do as reagGes positivas de paciéncia, compreensao e solidariedade, também
em situagBes concretas, nas quais o individuo responderia e agiria natural-
mente de modo agressivo ( conforme o veiculado na primeira fase ).

A motivagdo da campanha é de ordem altruista, visando a que
o publico se identifique com os personagens e as cenas apresentadas e, na
segunda etapa venha a se motivar e agir de maneira mais compreensiva, ao
presenciar fatos que provem poder ele ser mais humano.

A campanha foi, entao, baseada em apelos emocionais e uti-
lizou linguagem simples e objetiva, tendo dimensdo educativa. As imagens
sdo de facil entendimento e os textos resumidos em frases curtas e também
de facil acesso. Tudo isto porque o publico alvo é constituido de pessoas
com mais de 15 anos, sem distingdo de classe sOcio-econdmica, sexo, credo
ou raga. Paralelamente serdo atingidos os menores de 15 anos, enquanto
poderao ver e ouvir as mensagens veiculadas.

Durante os seis meses de duragao da campanha, foi determina-
da a utilizagdo de todos os meios selecionados ( televisdo, out door, cine-
ma, radio, jornal e cartazetes.) No entanto, na primeira etapa eles serdo
utilizados com maior intensidade que na segunda.

As pegas publicitérias criadas

A logomarca, identificagdo visual da campanha, mostra uma
silhueta de um busto humano onde se vé apenas o coragdo em detalhe. O
contorno é branco sobre fundo preto e o coragdo é vermelho ( vide figura
01).
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As pegas a seguir descritas, sdo aquelas que serdo veiculadas
apenas na primeira etapa. Para a segunda fase da campanha caberd uma
nova criacao.

Para a televisdao e o cinema, foram criados trés filmes de 30"
cada um, a serem produzidos em cores e veiculados em rodizio. O primeiro
mostrara um transeunte xingando violentamente outro que lhe esbarra sem
querer, no meio do grande movimento do centro da cidade. No segundo
filme, certa mae anda com a filha pequena segurando-a pela mao, também
no centro da cidade. De repente a crianga solta-se da mde, que reage
agressivamente e surra violentamente a crianga. O terceiro filme mostra um
homem que, andando no centro movimentado da cidade, passa mal e cai
no chao, necessitando de ajuda. No entanto, todos os transeuntes passam e
olham-no indiferentes, sem se importarem.

O final dos trés filmes é uma interrogagcdo do locutor: “‘Ser
gente é isso?”, seguida pelo ‘‘'slogan’’ e a assinatura da cam-
panha — ‘‘Ser homem nao basta ! E preciso ser humano. Campanha pela
Redugdo da Agressividade Urbana”’. Todos eles terdo como trilha sonora os
ruidos caracteristicos de uma cidade movimentada ( buzinas, vozes, breca-
das de carros etc. ) e uma msica suave a partir do slogan.

O out door é um cartaz de 32 folhas produzido em duas cores
( preto e vermelho ), com o slogan, a logomarca e a assinatura da campa-
nha. O fundo é preto e as letras brancas.

O spot de radio tem a duracdo de 30’ e o seguinte texto: 'Gs
homens caminham para um triste fim. Estdo-se agredindo, machucando,
violentando uns aos outros. Ja ndo se enxergam mais. Cada um segue o seu



caminho sem se importar com o outro. Ser gente é isso ? Ser homem ndo
basta ! E preciso ser humano. Campanha pela Reducdo da Agressividade‘
Urbana”. A trilha sonora sdo rufdos de uma cidade movimentada e uma
batida forte até o comego do texto, que tem como fundo musical uma
musica suave.

Para jornal, o anincio tem B colunas x 11cm ( 88cm/col. ),
sendo inserido no rodapé ( vide figura 02 ).

SER HOMEM NAO BASTA !

& PRECISO SER HUMANO .

‘ CAMPANHA PELA REOUCAD DA AGRESSIVIDADE URBANA

Figura 2

SER HOMEM NAO BASTA !
E PRECISO SER HUMANO.
- - 'm. Py : l‘ st

:

‘ CAMPANHA PELA REOUCAO DA AGRESSIVIDADE URBANA

Figura 3
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O cartazete é uma peca de 30x40cm, impressa em duas cores
( preto e vermelho )."Mostra uma fotografia, o ““slogan’’ e a assinatura da
campanha, tudo em branco sobre fundo preto. Apenas o coragdo desenha-
do na logomarca é impresso em vermelho ( vide figura 03 ).

V - Midia

A selecdo dos meios de comunicagdo a serem utilizados na
campanha foi feita, tendo em vista sua natureza institucional, o publi-
co-alvo ( maiores de 15 anos ) e a cobertura geografica determinada ( cida-
de de Campinas, inicialmente ).

Uma vez que os dados referentes aos veiculos sdo insuficientes
para consulta ( com exce¢do da televisdao ), levou-se em conta também a
heterogeneidade do publico objetivado e a otimizagdo da verba.

Andlise dos meios a serem utilizados

A televisdao é um veiculo que oferece vida, movimento e ag¢do a
mensagem, sendo dos mais reais e convincentes. Possui uma penetragdo
maciga e homogénea, com uma consideravel aceitacao de sua programagao
nesta cidade, causando um impacto poderoso e persuasivo que traz resulta-
dos imediatos. Além disto, possibilita alto nUmero de exposi¢cdes da mensa-
gem, proporcionando alta intensidade de frequéncia e atingindo grande
nimero de pessoas.

Como midia de apoio a televisdo foi selecionado o out door,
porque, permite a colocagdo estratégica da mensagem e proporciona agao
rapida e constante. Oferece ainda o impacto pelo seu tamanho e pelo
contraste com o espago urbano, sendo sua mensagem altamente fixada no
consumidor devido a sua simplicidade, concisdo e brevidade.

O radio foi utilizado principalmente pela sua audiéncia mével e
porque nao exige uma atengao cativa do ouvinte. Oferece entretenimento e
diversdo a qualquer hora e em qualquer lugar, da impacto ao texto publici-
tario pela combinagdo musica-palavra, e acima de tudo, é o vefculo que
recria a imagem visual mais facilmente, através da imaginagao.

O grande poder de concentragao e impacto pelo tamanho da
tela, ocasionando poucos desvios de atengdo é uma das razdes para a
selecdo do cinema como meio recomendado a campanha. Além disto, a
mensagem publicitaria no cinema, tende a ser considerada parte do progra-
ma, sendo facilmente memorizada, uma vez que o tempo de exibigdo legal
¢ de apenas trés minutos de comerciais por sessao, o que resulta em poucos
concorrentes. Pesquisas revelam ainda que apenas 10% dos cinespectadores
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ndo estdo na sala no momento de exibicdo da propaganda, o que propor- g
ciona grande audiéncia cativa.

O jornal foi escolhido pelo seu apelo universal e agdo intensa e
rapida. Permite inser¢cGes frequentes, o que imprime intensidade a campa-
nha e ainda possui grande poder de adaptagdo as diferentes condigGes de
uma cidade ou regido.

Para distribuigao maior, da mensagem em diferentes locais da
cidade foi selecionado o cartazete. Ele oferece clareza e vigor a mensagem,
possibilita unidade da forma com a idéia e chama a atengdo do publico
passante. Tudo isto por custo relativamente baixo.

A revista nao foi utilizada como meio, pois a campanha visa a
atingir um publico heterogéneo e as revistas que existem na cidade diri-
gemse a publicos muito espec(ficos. Ao mesmo tempo, 0s encartes sao
inviaveis pelo alto custo, se colocados em revistas de circulagdo nacional.

Foi determinada contlnua veiculagdo nos meios recomendados
durante o periodo de langcamento ( quatro semanas ) para fixa¢do da men-
sagem. Para a fase de sustentagdo ou reforgo ( 20 semanas ) cabera outra
estratégia de midia, cujo objetivo nao sera a fixacdo mas o reforgo da
mensagem.

Como serao utilizados os veiculos

A TV Campinas foi determinada como a Unica emissora de
televisao a ser programada, tendo em vista a dispersao que as emissoras
ndo-locais proporcionariam. Os filmes serao veiculados numa programagao
diversificada, distribufda entre 34% para novelas, 28% para shows, 26%
para programas jornalisticos e 12% para filmes. O objetivo foi estipulado
em 90% de cobertura com uma frequéncia média trés, o que resultou em
1890 GRPs semanais na fase de langamento.

Para o out door foi estabelecida a colocagdo estratégica na cida-
de, de um total de 50 tabuletas. Esta colocagdo visa atingir o maior nUmero
de transeuntes em locais como o centro da cidade, saldas deestadios, aveni-
dascentrais, etc., a ser feita no periodo de langamento.

A programagao de radio serda maciga durante o periodo de
lancamento com o objetivo de fixar a mensagem. Forant utilizados os
periodos das 7 as 19h, das 20h30min as 23h e o horario indeterminado
tanto nas estagoes AM como FM.

Os filmes produzidos para televisao sdo os mesmos para a vei-
culagdo nos principais cinemas locais, tendo em vista a abrangéncia de
publico e a diversidade de suas programacgdes. Foram selecionados os cine-
mas de empresas que adotam a semana como unidade de programagao, a
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fim de alternar os filmes em salas de niveis A e A/B.

Os principais jornais diarios da cidade foram selecionados para
a veiculagdo do anuncio, em pdaginas indeterminadas. Serdo utilizados na
primeira e na terceira semanas da etapa de langamento.

‘SER WOMENM: NAO BﬂJ‘Tﬂ’
f PRECISO SER ﬂUNﬂIlﬂ
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Figura 4

VI - Material promocional

Foram criados brindes a serem distribuldos gratuitamente, a
fim de reforgar a motivagao do pUblico alvo para reagir positivamente nos
locais onde a agressividade é latente: no transito, repartigbes publicas,
bancos etc.

Os brindes constam de: a) Adesivos refletivos para carros
na medida 20x5cm, impressos em duas cores onde se véem o slogan,
a logomarca e a assinatura da campanha. Apenas o coragao de-
senhado na logomarca é de cor vermelha. As letras e a silhueta da
logomarca sao brancas sobre o fundo preto; b) Calendarios de bolso
medindo 10x6,5cm impressos em duas cores ( vide figura 04 ) e c) Folhi-
nhas de parede com 30x19,5cm também em duas cores ( vide figura 05 ).
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1983

Figura
VIl - Resultados praticos do trabalho

A campanha pela Redugdo da Agressividade Urbana foi o pri-
meiro trabalho com tema comunitario inscrito pela PUCCAMP no Il Con-
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curso Universitario de Campanhas Publicitarias da Associagdo Paulista de
Propaganda, promovido em 1982, pela terceiravez consecutiva.

A campanha despertou o interesse de veiculos de comunicagdo
locais para a veiculagao institucional por empresas de Campinas. Os mate-
riais criados para midia eletronica estdao em producdo pela Empresa Paulis-
ta de Televisdo, que veicularad brevemente os filmes pela TV Campinas,
emissora regional sediada em Campinas.

Por iniciativa do grupo idealizador do trabalho, foram contata-
das estagGes de raddio e empresas jornalisticas para a veiculagdo completa
da campanha, com todas as suas pegas, incluindo o out-door e o material
promocional.
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A RESPEITO DA FORMULACAO
DE UMA POLITICA SOCIAL
DO LAZER

Grace Atra Jammel Barbosa
( Bacharel em Turismo peto {AC/PUCCAMP )

“Acho que o mundo poderia ser melhor se
os homens do governo vivessem um s6 més
com aquilo que a gente ganha.”

Antonio Jacd Dias, operdrio do ABC.

O lazer ndo é objeto de uma preocupagdo institucional ou siste-
mdtica no pais. Via de regra ele é pensadofoferecido como extensio
da divisdo de trabalho existente no seio da sociedade, que acima de
tudo, atua como fator alienador das consciéncias.

A reflexdo sobre a necessidade de um lazer desalienador e partici-
pativo se torna necessdria, € se pde como uma alternativa aos atuais
moldes em que se desenvolvem as relagdes de produgao.

Uma_mudanga nas praticas correntes, pode ser feita atraves da
implantagdo de um lazer incorporado ao processo de trabalho, que por
sua vez se assenta sobre uma cooperagao em torno de objetivos comuns
previamente acordados entre proprietarios e ndo-proprietarios dos
meios de produgao.

O problema do lazer ndo é, como jamais foi, objeto de qual-
quer preocupagdo mais séria no Brasil. Via de regra, ndo se pensa nas
conexdes do lazer com outras dimensdes da vida. Quanto ao poder pabli-
co, que dizer, a ndo ser que sua atuagao tem primado por notoria incapa-
cidade de resolver os problemas mais comezinhos da existéncia dos brasilei-
ros ? Diria que padece de miopia crdnica ou cegueira conveniente sobre a
questdo do lazer.

Um dos maiores, sendao o maior estudiosq do lazer, Joffre Du-
mazedier, assim o define:
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O lazer é um conjunto de ocupacOes as quais o individuo
pode entregar-se de livre vontade, seja para divertir-se, recrear-
-se e entreter-se ou, ainda, para desenvolver sua informagdo ou
formacdo desinteressada, sua participacdo social voluntaria ou
sua livre capacidade criadora apos livrar-se ou desembaracar-se
das obrigagBes profissionais, familiares e sociais.”’!

Nesta perspectiva, Dumazedier nos aponta trés func¢des do la-
zer:

a) func¢do de descanso;

b) funcdo de divertimento, recreagdo e entretenimento;

c) fungao de desenvolvimento da personalidade, ““dentro de
um estilo de vida pessoal e social.”

Assim, o problema do lazer ndao pode ser visto isoladamente,
pois ele é determinado pelo conjunto das circunstancias socio-politico-eco-
ndmicas e culturais, a0 mesmo tempo que estd presente nelas. Tratar do
lazer, significa pensar a sociedade como totalidade, e ndo, ao contrario do
que querem alguns, de um problema autdnomo.

Este trabalho é apenas uma tentativa sumaria de levar as pes-
soas a refletirem sobre alguns dos aspectos mencionados, propondo ao
mesmo tempo, um repensar da organizagao da atividade de produgdo, de
modo a compatibilizar Lazer/Trabalho, em um processo que pressupde
cooperagdo em torno de objetivos comuns previamente acordados entre
proprietarios/ndo proprietarios.

Isto ndo significa, absolutamente, que ela sirva como escamo-
teador da realidade social, que poderia, segundo os mais afoitos, reproduzir
o processo de produgao nos moldes capitalistas vigentes.

Na verdade, ele so sera possivel através da reparti¢ao conscien-
te dos trabalhadores e dos proprietarios dos meios de produgdo, pressupon-
do, necessariamente, que haja um avango nas suas relagGes.

Esta ele tdo-somente esbogado, visando uma discussao prelimi-
nar e as contribui¢des sobre as propostas nele contidas, algumas nao reces-
sariamente originais, mas sim revisadas, serao bem-vindas a medida que
contribuam para a inser¢ao do tema nas preocupagéGes de setores significa-
tivos, que lhes é alheio.

Lazer e trabalho

Quais as conseqiiéncias sofridas por um trabalhador-operario
com a divisdo imposta pela organizagdo do processo de trabalho capitalista,
entre trabalho intelectual e o manual ?

Por que sd3o os operarios tdo indiferentes, com outros seres ao
seu lado, e com o sistema de produgao ?
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Até que ponto, a hierarquia, dentro do local de trabalho ne-
cessita ser rigida e brutal ?

Seres que pensam e sao capazes de se adaptar a situagles im-
previstas precisam de vigilancia constante e austera ?

*

Todos temos necessidade de lazer, uma das principais caréncias
do ser humano, cuja satisfacdo é um poderoso elemento de enriguecimento
pessoal, de desenvolvimento social, e de adaptacdo do homem ao meio
ambiente. Pertence aos individuos o direito de usufruir das fung¢Ges basicas
da cidade, consagrada pela carta de Atenas que sao: habitar, trabalhar,
circular e também se cultivar.

Quando as obrigagdes de trabalho, familiares, religiosas e so-
ciais, estdo cumpridas, o individuo tem para si o tempo livre. As atividades
de lazer sdo precisamente caracterizadas por esse tempo liberado da produ-
tividade de um sistema econdmico. O tempo que deve ser dedicado ao
lazer ndao é uma dadiva mas é um tempo historicamente conquistado ao
trabalho pelo movimento operario e outros movimentos sociais. Com o
tempo livre o homem é capaz de realizar-se por sua livre escolha das
maneiras mais criativas possiveis. Entretanto, esta realizagcdo, raramente
ocorre no dia-a-dia, pois o homem é obrigado a ela renunciar, em nome das
necessidades de sobrevivéncia. A idéia de tempo livre é contraria a de
tempo desocupado. Segundo Dumazedier, este € um tempo que tem ten-
déncia a estagnar-se, sem progresso.

O lazer age como revitalizante dos animos cansados, do “EU"
depressivo, do “EU" eternamente aborrecido com a vida cotidiana. E o
lazer que pode renovar a forga para que os trabalhadores tenham condigoes
fisicas e psiquicas, para volta, nas fatidicas segundas-feiras, onde nova-
mente encontrardo os velhos companheiros: a monotonia, a automacgao, a
vigilancia, o siléncio de bocas fechadas, o barulhc ensurdecedor, o cansagco
do corpo doido, o espago limitado, os segundos contados para a produgao,
enfim a miséria do local de trabalho, que em perfeita sintonia formam a
"matéria-prima’’ que garante o funcionamento do sistema de produgao
existente onde a forca de trabalho é vista como mera “mercadoria’’ sem o
devido valor, salvo para produzir desmedidamente mais valia.

As opressivas normas de Organizagdo de Produgdo existentes
no interior da fabrica, fixando “‘indices de producdo’ que demandam
esforgos fisicos extremos para seu cumprimento, aliados aos principios
imanentes do sistema capitalista —a reprodugao e expansao do capital
como objetivo supremo do processo de producdo - denotam dupla explo-
ragdo do trabaihador:
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a) uma interna, na fabrica.
b) outra externa, na sociedade.

Em resumo sobre as lutas de maio/78, diz-nos Amnéris Maron:

“Ao lutar por aumentos salariais, melhores condicées de traba-
lho e, muitos casos pelo reconhecimento e estabilidade das
comissbes de fabrica, os grevistas em maio de 78, viam-se obri-
gados a lutar também contra aspectos da organizacdo capitalis-
ta do processo de trabalho. Se se quiser, as lutas de maio {...)
questionaram a racionalidade subjacente as praticas capitalistas
de organizacdo do processo de produco.’”?

Diante deste quadro onde a preocupagdo primeira é a Organi-
zagdo, sua manutengdo e produgdo, quais as possibilidades de resisténcia
do ser humano ?

Entendo que, o lazer no local de trabalho deve ser via existen
te, que propicie a recuperagdo do desgaste fisico-mental causado pelo sis-
tema de produgdo, também agravado pelas dificuldades da vida externa,
i.e, fora do local de trabalho, a vida familiar, que vai desde o deslocamento
casa-trabalho, por exemplo, com a problematica do transporte, dificil e
oneroso, que obriga os trabalhadores a levar horas de um local ao outro,
extinguindo seu tempo livre.

Nas atuais condigGes, o orgamento familiar, ndo s6 impede ao
chefe de familia e seus dependentes que tenham distragGes, que venham a
melhorar o seu cotidiano, como também de escolhé-las. Resta-lhes entdo, a
televisdo, o radio, o bar da esquina e a casa da vizinha, meios de comunica-
¢do de massa e locais que ndo acrescentam nada de diferente e pessoal,
muito ao contrario, levam ao processo de homogeneizagdo e empobreci-
mento de valores.

O trabalhador nao tem condigGes de oferecer qualquer alterna-
tiva a sua familia. Ademais a exigliidade do orgamento familiar impele as
mulheres e criangas mesmo em idade precoce a trabalhar. Aquelas geral-
mente como domésticas e estas em subempregos, sendo impedidas e fre-
glientar a escola para melhorar sua qualificagdo.

Divisao do trabalho e lazer alternado

Antdnio Jacod Dias, operario do ABC, estd com 54 anos, é
casado e tem dois filhos. Como 90% dos brasileiros esta na faixa de 1 a 3
salarios minimos. Sua experiéncia é a de milhdes de outros trabalhadores.

“O exame de sua vida didria é uma desesperada evidéncia disso.
Sempre ambicionou abrir uma caderneta de poupanca, mas
nunca lhe sobrou um tostao para materializar o sonho. Recen-
temente sua mulher teve uma crise de reumatismo e o médico
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receitou-lhe um remédio. Na farmacia, Dias viu o pre¢o e cons-
tatou que simplesmente nao tinha dinheiro para compra-lo.
Para ajudar o orcamento da casa, Roberto, seu filho recém-for-
mado no gindsio, arrumou um emprego de hordrio integral
num supermercado e, por ndo ehcontrar vaga em escola pabli-
ca a noite, abandonou os estudos. (...)] Passeios ou viagens,
nada. A dltima que fez foi para Aparecida do Norte, muito
tempo atras: o filho estava com uma crise grave de bronquite e,
se ele sarasse, Dias ia a Aparecida agradecer a graga. Sarou e
foi. Dias compra um litro de leite por dia, um pao para cada
um dos quatro da familia, e no almogo todos tém a sua por¢ao
de arroz e feijdo. Carne, de vez em quando.’”

O lazer nas condigGes que é realizado hoje, apenas ( apenas ? )
vem salientar osefeitos negativos dadivisdao e mecanizagao do trabalho. A
solugdo proposta, pressupOe, naturalmente, uma modificagdo do modo de
producdo da sociedade. Humanizando a divisdo do trabalho, ndo distan-
ciando o produtor imediato dos meios de producao, ele se tornara cons-
ciente do objeto produzido, compreendendo através dele o sentido e im-
portancia de seu trabalho.

Assim, o lazer aparece como extensdo do trabalho, ndo haven-
do destruigao entre eles. Trata-se de um lazer identificado com a instrugdo
popular e absolutamente ndo desvinculado do trabalho cotidiano. O traba-
lhador engajado no trabalho pode ser levado a se interessar pelos proble-
mas e valores sociais da sociedade. E seus lazeres estarao voltados para a
compreensdo desses valores e para as formas de atuagao na sociedade.

A questao da divisao do trabalho e seus efeitos nos trabalha-
dores foi exposta, dentre outros, por Naville. Segundo ele, a partir do
século XVIII, trés circunstancias particulares demonstravam as vantagens
das divisOes das tarefas:

a) acréscimo da habilidade de cada operario tomada indivi-
dualmente;

b) economia do tempo que se perdia passando de uma tarefa a
outra;

c) invengdo das maquinas que simplificavam o trabalho do
homem e facultam a um operario a producao de varios.

A logica destas trés circunstancias deu a nossa época as seguin-
tes caracterfsticas:

““Habilidade degradada em rapidez de gestos elementares; re-
petiddo ciclica de gestos estereotipados; manipulagcao e direcdo
de mdaquinas cada vez mais complexas, produtivas e pos-
santes.”™



Em outros termos ( mais claros ? ), ha quatro tipos de situa-
¢do que tornam alienado o trabalhador:

1) sentimento de impoténcia: incapacidade de controlar o pro-
cesso de trabalho. E a expectativa que o trabalhador logo reconhece de que
seu comportamento podera determinar os resultados que procura.

2) auséncia de significagdo ou inexpressdo: incompreensdo dos
atos e acontecimentos nos quais o trabalhador se acha inserido. Ele é
incapaz de desenvolver um sentido de finalidade, ligando o seu trabalho ao
processo produtivo global.

3) auséncia de normas: o trabalhador esta alheado em relagdo
aos valores sociais centrais, o que lhe ocasiona a “incapacidade’’ de perten-
cer as comunidades industriais/comerciais integradas.

4) auséncia de realizagdo de si mesmo ( auto-alienagdo ): é o
malogro na tentativa de envolver-se na atividade do trabalho, como um
todo de auto-expressao.

Com a alienagdo o trabalhador volta-se a sua vida fora do
trabalho em busca de valores e identidade, tornando-se ainda mais aliena-
do, pois nesta busca s6 procura um meio de recompor sua for¢a de traba-
lho. E o lazer passa a ser um ‘‘ndo-trabalho’’ tomado do trabalho profissio-
nal, mas de forma alienada, colocado em oposicdao e ndo integrando o
conjunto de atividades, necessidades e obrigagGes do cotidiano.

Camus nos deixou uma descrigcao simples mas aterradora desta
experiéncia do negativo. No “Mito de Sisifo’” lemos:

“Levantar-se, Onibus, quatro horas de escritorios ou usinas,
refeicdo, dnibus, quatro horas de trabalho, refeicdo, sono e 22
feira, 32 feira, 42 feira, 52 feira, 62 feira, sdbhado no mesmo
ritmo, tal caminho se prolonga na maior parte do tempo. Um
dia o “por qué” surge e tudo comeca nesta lassiddo colorida de
espanto. Comecga, isto € importante, a lassiddo, embora se si-
tuando no fim dos atos de uma vida maquinal, inaugura ao
mesmo tempo o movimento da consciéncia.” ( p. 27 )3

Trabalho e lazer, sdo partes conciliaveis. Cada um deles é capaz
de aperfeigoar o outro. Uma politica de lazer envolve uma politica de
organizagdo do tempo de trabalho e dos tempos que ndo consumimos por
eles. As pessoas formam os grandes e diferenciados grupos sociais existentes,
que s3o caracterizados pelo grau de desenvolvimento cultural-educacional e,
fundamentalmente, por sua qualificagdo ou especializagdo de mao-de-obra,
que busca no lazer umant(doto ao trabalho.

Assim sendo, empresarios que visam algo mais concreto que o
lucro por si s6, devem experimentar uma nova politica de lazer, através da
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educacao, e repensar seu conceito de lucro. Afinal o que é lucro ? Lucro
pode ser contabilizado de varias maneiras. Uma unidade de produgdo nao
lucra quando o indice de acidentes de trabalho é menor ? E quando as
faltas sdo menores ? E a boa-vontade e prontidao para fazer um servigo a
mais ? E a ajuda matua entre um operario e'seu chefe, antecipando a este
algum problema que tenha passado desapercebido ? E quando os funcio-
narios elogiam para o publico externo a politica da empresa ? Estes sim-
ples exemplos ndo sao lucros ?

Que fazer ?

O lazer é visto ainda hoje, sob muitos preconceitos, pois as
pessoas associam lazer, imediatamente ao 6cio, a vagabundagem e princi-
palmente a muito dinheiro: jantar em restaurantes caros, viagens, hotéis,
enfim gastos infinitamente onerosos, ao alcance tdo-somente de uma elite
privilegiada. Mas 6cio nega o trabalho, enquanto lazer pressupGe trabalho.

Outra visdo, principalmente a nivel de governo, é o lazer
tdo-somente sob prisma esportivo. Tornou-se moda a criagao de Conselhos
de Lazer, integrados por personalidades as mais dispares possiveis, com
idéias bastante extravagantes a respeito do lazer. Matéria publicada sobre o
Conselho Municipal de Lazer de Sdo Paulo ( FSP 5-5-83, p. 40 ) consti-
tuiu-se em brilhante pe¢a de humor negro.

Ao invés de boa-vontade e improvisagdes penso que os esforcos
de todos, deveriam concentrar-se no sentido de institucionalizar a atividade
de lazer. Afinal, existem alternativas vidveis as indefectiveis '‘feiras de
qualquer coisa’” ou a ‘“‘abertura das escolas nos fins-de-semana’’ para as
familias. A institucionalizacdo do lazer, através de uma politica de educa-
¢do social ndo aumenta os custos de produgao, ndo demanda recursos vulto-
sos e beneficia a todos.

Isto, entretanto, demanda um esforgo coletivo para o que de-
nomino politica educacional do lazer, que visa tornar possivel o lazer ao
trabalhador dentro do local de trabalho, com planos de extensdo para sua
familia em futuro préximo — criar novas mentes e corpos sadios.

Para isto, o local de trabalho, ndo pode ser encarado apenas
como espacgo utilitario, mas como espago existencial, individual, comunita-
rio, onde as pessoas usufruam com dignidade seu tempo livre e de trabalho,
sem que o lazer perca suas caracteristicas basicas. As pessoas tém de ter
tempo, tanto para produzir, como para consumir. Atividades de lazer ndo
devem ser mecanicas e habituais, mas sim de maneira que possibilitem a
atualizagdo da criatividade de cada um no sentido de realizagdo pessoal.

Quando me expresso através da palavra ‘“‘politica’, quero crer
que se trata de uma experiéncia inovadora em termos de Brasil, e uma nova
concepgao filosofica, para as relagdes trabalho/capital. Uma vez posta em
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prética, teremos a politica educacional do lazer, no sentido gramsciano de
que polftica é filosofia em agdo.

A questado da educagdo

Por que a educagao ?

““A educacdo deve visar ao pleno desenvolvimento da personali-
dade humana e o reforgo do respeito pelos plenos direitos do
homem e pelas liberdades fundamentais.” ( Artigo 26 da De-
claragcdo Universal dos Direitos do Homem. )

A educagdao é considerada um processo social que, utilizan-
do-se de certos recursos técnicos, materiais e humanos, faz com que o
individuo se prepare para ceterminadas situagées. A educagdao numa pers-
pectiva ideolégica, ajusta, ou amolda os individuos aos ditames do discurso
hegemoOnico, e ndo é nesta perspectiva que me refiro.

““Quando falo de educacdo, me refiro a um todo indissociavel,
e ndo se pode formar personalidades autbnomas no dominio
moral se, por outro lado, o individuo é submetido a um cons-
trangimento intelectual de tal ordem, que tenha de se limitar a
aprender por imposicdo, sem descobrir por si mesmo a verda-
de: se € passivo intelectualmente, ndo conseguiria ser livre mo-
ralmente.”’®

Uma polftica de lazer no local de trabalho, pressupde objetivos
comuns a ser alcangados, a0 mesmo tempo que se deve promover a integra-
¢3o do individuo no trabalho que o envolve e o destina.

Cabe a educagao moldar situagdes de acordo com as necessida-
des do ser, muitas delas inconscientes, e o pleno desenvolvimento de suas
capacidades e desejos abafados pela submissao e conformismo social.

Deve ser criado um planejamento diretivo e intencional, que
consiste em realizar situagGes previamente selecionadas e estudadas precisa-
mente adequadas aos desejos, anseios e necessidades, colhidos através de
uma pesquisa ativa e engajada ao meio estudado.

Para tanto, é também necessaria a integragao profunda entre
diretoria-pesquisador-trabalhadores em todos os niveis, bem como de sua
participagdo pessoal no local de trabalho, com um minimo vital de partici-
pagdo no planejamento da produgdo diaria. A selecdo de prioridades sera
segundo o grau de utilidade, viabilidade, logica, intensidade e identidade.

Uma polftica do lazer, levara até o trabalhador uma compre-
ensdo de sua atividade, o porqué de ser feito assim, e, saber dele, qual sua
opinido e idéias. Aplicar as sugestdes dos operarios, sempre que viaveis ( e
ndo do ponto de vista do proprietario ) ou através do estabelecimento de
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um dialogo respeitoso, sempre mostrando ao trabalhador o quanto foi/e é
importante sua participacdo. Provar ao individuo que seu trabalho é impor-
tante e que ele é vital para o funcionamento constante da producao, dar-
lhe-4, forca moral e animos saudaveis que reno‘varé‘o seus esforgos.

Mas ndo devemos nos esquecer de que o sistema que orienta a
vida do trabalhador enquanto trabalhador, é o mesmo que vai orientar sua
vida fora do trabalho. Assim, |he é oferecido com insisténcia, através dos
meios de comunicac¢do, um cada vez mais impositivo lazer de conSL:mo.

Como fazer ?

Deve ser mencionado que algumas das idéias aqui contidas
foram expostas por Ouchi ( 1982 ). Entretanto, isto ndo significa que a
proposta deva ser interpretada como tentativa de transposicao mimética do
modelo japonés de producdo para as condicBes brasileiras. E refletindo
sobre as circunstancias historicas da atividade de producdo no pais que tem

origem a proposta.

A idéia-base é a da participagdo de todos no processo de deci-
soes dentro de uma unidade de producdo. O poder n3do deve ser exercido
autoritariamente, mas sim €& necessaria uma administracdo de forcas comu-
nitarias e igualitarias.

A partir do processo de educacdo mencionado — da conscienti-
zacdo individual para a geral — estara desencadeando um processo de modi-
ficagOes substanciais e irreversiveis no interior da unidade de producdo, e
por extensdo, na propria sociedade.

Quando se pensa na producao, e por onde ela passa, vemos que
ai estd a Forga de Trabalho Humano. E nela, entdo que devem ser concen-
tradas as maiores atengdes. A incorporagao de novas tecnologias, por ra-
zOes Obvias, ndo deve ser descartada, mas isto ndao deve, em contrapartida,
implicar qualquer tipo de prejuizo para o trabalhador, tais como desempre-
go ou reducado de salérios.

Conforme Von Zuben:

“Ngo se trata de negar a ingenuamente recusar o avanco tecno-
l6gico produzido pela evolucdo do saber cientifico. Trata-se
procurar um meio de integra-lo significativamente em sua exis-
téncia a fim de dominé-lo e ndo se deixar dominar por ele.””

Quando existe um processo de cooperagao reciproco no inte-
rior da unidade de producao, desde os dirigentes, até os escalOes inferiores,
isto significa que as bases da exploragdo capitalista ddo lugar a uma nova
filosofia empresarial, que através de processo de edueagdo coletiva devera
ser vivido por todos. Cada integrante da unidade de producdo desenvolvera
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sua filosofia pessoal, através de processo de cooperacdo reciproco, onde
todos se sintam recompensados pela sua participacdo.

A filosofia da unidade de producgdo resultarad em cultura inter-
na que envolve seus participantes com coeréncia, i. e, pressupée que haja
uma identificacdo gera! com os valores reinantes. A responsabilidade atri-
buida e recebida conscientemente, aliadas a autonomia e liberdade de
expressdo dentro do senso comum, dardo aos operarios compreensdo da
filosofia, de seus direitos e obrigacGes.

Automaticamente a rigidez e opressdo hierarquicas tornar-se-3o
desnecessérias, tendo a hierarquia tdo-somente o papel de desenvolver a
"“capacidade de coordenar pessoas’’ de identifica-las mais com trabalho e
ambiente.

Para tanto é vital que exista na cultura interna, um pouco de
cada um. Que o consenso em torno dos objetivos comuns despertem desejo
de cooperacdc. SO assim poderd crescer o estimulo que a longo prazo
levard o operario a, a0 mesmo tempo, desalienar-se através da conscientiza-
¢cdo em torno de si proprio e realizar-se através da participacdo efetiva no
processo de producao e distribuicdo dos bens.
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OS ALUNOSDOIACE OS
MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

J. B. Pinho
{ Professor do 1IAC/PUCCAMP )

Em uma primcira abordagem, o IAC/PUCCAMP lcvantou os
hdbitos. e preferéncias dos seus estudantes, cm relagiio ao uso dos mcios
de comunicagdo social. Constatou-sc que a Folha de S3o Paulo ¢ o jor-
nal mais lido, tanto nos dias uteis, quanto aos domingos ¢ quc, entre as
revistas, Veja coloca-se em primciro lugar. Os universitdrios dos perio-
dos matutino-vespertino demonstraram maior interessc pelos livros ¢ que
o rddio, veiculo de atcngdo ndo-cxclusiva, merece grandc preferéncia. No
més anterior a pesquisa, dois tcrgos dos cntrevistados ndo haviam assis-
tido a ncnhuma pega de teatro. Os nimeros tabulados apresentaram
surpresas, pois ‘‘eles cxplicam mas ndo justificam’ o ato dc alunos de
Comunicac¢do Social preferirem as midias cletronicas sobre a impressa.

Como atividade pratica dadisciplina Pesquisa em Comunicac¢ao
Social por nds ministrada, os alunos do 29 ano matutino do Curso de Co-
munica¢do Social do Instituto de Artes e ComunicacOes realizaram, no
segundo semestre de 1982, um estudo para conhecer os habitos e p;efe-
réncias dos estudantes da PUCCAMP em relagcdo ao uso dos meios de co-
municacao de massa: revistas, livros, jornais, radio, cinema e televisdo, além
de teatro. Foram realizadas 1758 entrevistas, junto aos diferentes Cursos
mantidos pelas Faculdades e Institutos da Universidade, de um universo de
17.657 matriculados, conforme levantamento fornecido pela Secretaria-
Geral da PUCCAMP.

Daremos aqui um relato dos achados especificos obtidos com
as entrevistas efetuadas nos Cursos de Comunicacdo Social, Educacao
Artistica e Turismo, todas pertencentes ao |AC, cujos dados ja tabulados
permitem uma primeira abordagem da quest3do.
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QUADRO N9 1
Composi¢cao da amostra
NO de entrevistados %
Sghcs JallAR Mat. Vesp. Not. Total Total |
1. Comunicagdo Social 40 — 50 90 66 l
2. Educacdo Artistica — 14 20 34 25
3. Turismo 07 - 04 11 09

O levantamento da Secretaria-Geral apontou um total de
1.350 académicos no Instituto, sendo mantida na amostra a suadistribui-
¢do proporcional em relacdo ao Curso e ao periodo em que estudam. O
Curso de Comunica¢ao Social é o de maior niumero de alunos ( 66% ),
seguido por Educacao Artistica ( 25% ) e Turismo (9% ).

A tabulagdo dos dados foi efetuada por Ana Licia Ramacini
Mutti, Angela Cristina Schleetz Galrdo, Analuci Stachewski, Angela Maura
Mariani Pardo, Clayton Bianchini Levy, Débora Jodo, Jamila Natour e
José Antonio Landini Valente, na ocasido alunos da turma ’A’’ do 29 ano
matutino do Curso de Comunicacdo Social.

Os habitos e preferéncias de leitura

Um dos grandes problemas que se levanta atualmente é a falta
do héabito de leitura do estudante brasileiro. A pesquisa buscou informa-
¢oes sobre o uso das midias impressas — jornais e revistas — levando em
consideragdo o habito ( leitura e tempo dedicado a leitura ) e as preferén-
cias ( escolha entre os veiculos concorrentes ).

A técnica utilizada para a obtencdo deste tipo de informacgdo
foi a de lembranca espontanea, sendo as perguntas formuladas em relagao
ao dia anterior, tempo a partir do qual o entrevistado n3o teria problemas
de recordagao.

QUADRO N9 2

Leitura de jornais na semana

Leitura didria Leitura no domingo
Respostas Mat./Vesp. Not. | Total | Mat./Vesp. | Not. | Total
% % % % % %
Sim 60 50 55 82 81 81

Nao 40 50 45 18 19 19




62

A diferenga nos habitos € significativa: a leitura de jornais nos
dias Gteis fixou-se em 55%, pulando para 81% aos domingos.

Esta tendéncia é comprovada pelo aumento das tiragens desta
midia em suas edigOes dominicais, deixando o estudante para segundo plano
outras formas de lazer, mais racionadas como reflexo da crise econémica
brasileira atual.

QUADRO N©° 3
Tempo diario dedicado a leitura de jornais
Periodos Total
Minutos Mat./Vesp. Noturno
% % %
5 5 — 2
10 3 - 1
15 17 1 14
20 5 5 5
25 3 — 1
30 10 28 21
40 5 5 4
45 - 3 1
60 28 21 25
90 10 5 9
120 8 14 11
180 3 5 4
240 3 — 1
360 — 3 1

O tempo que o estudante universitario dedica a leitura de jor-
nais na semana vai de uma faixa de 5 minutos ( 2% ) até 360 minutos
(1% ), com maior incidéncia em 60 minutos ( 25% ), seguindo-se depois
30 minutos ( 21% ) e 15 minutos ( 14% ).

O jornal que conta com a preferéncia entre os estudantes do
Instituto de Artes e Comunicagoes é a Folha de Sa0 Paulo ( 42% na sema-
na e 43% no domingo ). Os jornais locais ocupam o 29 lugar ( Correio Po-
pular, com 26% na semana e 30% no domingo ) e o 49 lugar ( Diario do
Povo, com 16% e 10%, respectivamente ).
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Jornais lidos na semana
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Leitura Diaria Leitura no Domingo

Jornais lidos Mat./Vesp.| Not. | Total | Mat./Vesp.| Not. | Total
% % % % % %
Folha de S. Paulo 43 a1 42 44 42, | 43
Correio Popular 14 38 26 12 45 30
O Estado de S. Paulo 14 27 20 24 18 21
Diario do Povo 19 14 16 12 8 10
Jornal da Tarde 11 11 11 4 3 4
Jornal do Lar 5 — 3 12 — 5)
Jornal de Jundiar — 8 4 — 2 1
Jornal da Cidade 3 8 5 — 2 1
Popular da Tarde 3 3 S — 2 i
Gazeta Esportiva — 5 3 - - —
Jornal de Domingo 3 — 1 10 3 6
Outros* — 8 4 4 2 3

As percentagens excedem a 100% devido a respostas multiplas.

(*) O Globo, Diagrio do Comércio e Industria, Jundiai Hoje, Jornal de
Piracicaba, O Liberal ( Americana ) e Gazeta de Rio Pardo.

O Jornal da Tarde, vespertino a que se atribui boa penetragdo
entre o publico universitario, colocou-se em 59 lugar ( 11% ), tendo sido
também indicado como leitura no domingo, devido ao caderno editado no
sabado, voltado para a abordagem e discussdo mais profunda de temas cul-
turais. O mesmo aconteceu com o Jornal do Lar e o Jornal de Domingo,
de circulac3o gratuita e distribuicdo domingo, cuja leitura estende-se pela

semana.

QUADRO N9 5

Leitura de revistas na semana

Periodos Total

Respostas Mat./Vesp. Noturno ——
% % %

Sim 51 57 54
N3o ) 49 43 " 46
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A leitura de revistas na semana mantém-se nos mesmos padroes
observados no jornal ( v. Quadro n® 2 — leitura diéria ), com ligeira di-
ferengca a maior para os leitores declarados ( 54% ) em relagdo aos n3o-
leitores ( 46% ).

QUADRO N9 6
Tempo dedicado a leitura diaria de revistas
Periodos
Minutos Mat./Vesp. Noturno fietdl

% % %

15 6 10 8
20 10 5 7
30 38 36 38
40 — 2 1
45 6 2 4
60 32 10 20
90 — 1 1
120 4 26 16
180 - 8 4
240 4 = 1

O tempo para a leitura de revistas vai de 15 minutos ( 8% ) a
240 minutos ( 1% ), com predominancia de 30 minutos ( 38% ), 60 minu-
tos (20% ) e 120 minutos ( 16% ), superiores aos tempos dedicados aos
jornais ( v. Quadro n® 3).

QUADRO No 7
Revistas lidas na semana
Periodos

Revistas Mat./Vesp. Noturno o
% % %
Veja 38 58 50
Isto E 22 10 15
Manchete 6 14 10
Claudia 13 5 8
Capricho 6 5
Visdo — 7 4
Nova 3 5 4
Playboy 3 5 4
Graffit — 5 3
Motor 3 3 = 1
Amiga 3 - 1
Meio & Mensagem — 2 1
Briefing 2 1
Marketing/Propaganda — 2 1
Geografia Universal 8 — 1
Vida Intima 3 — 1
Tio Patinhas 3 - 1
Hippus — 2 1
Premier 3 = 1

As percentagens excedem a 100% devido a respostas multiplas.
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As revistas de informac3o geral s3o as preferidas entre os alu- *
nos do Instituto de Artes e Comupicac6es, embora mantenham grande di- ¢
ferenca ente si: Veja (50% ), Isto £ ( 15% | e Manchete ( 10% ).

Dernonstrando o alto indice de publico feminino no IAC,
vemos o segundo grupo ser ocupado pelas publicacbes femininas: Cldudia

(8% ) e Capricho (5% ). Paraos homens, mas ndo-exclusivamente, a revis-
ta Playboy (4% ).

Livros: interesse € bem menor

. 2 . T >
O livro € um instrumento de trabalho cotidiano do estudante,
e o seu baixo numero de leitores somente pode ser explicado pelo uso de
meios alternativos, de menor custo.

QUADRO N° 8
Leitura de livros na semana
. Periodos Total
Respostas Mat./Vesp. Noturno
% % %
Sim 44 31 37
. Nzo 56 69 63

Os alunos do periodo matutino/vespertino ( 44% ) demons-
tram maior interesse pela leitura de livros que os do periodo noturno
( 31% ); entretanto, no geral, é pequena a percentagem de leitores decla-
racdos de livros ( 37% ).

QUADRO N9 9
Tempo dedicado a leitura diaria de livros
Per_iodos Total *

Minutos Mat./Vesp. Noturno >
% % %
10 = 9 4
15 . 4 4 4
20 : = 13 6
30 o 22 26 24
40 15 = 8
f 50 4 = 2
B 60 18 ) 26 22
90 12 = 6
120 15 o 18 16
150 [ 4 = 2
180 I 3 4 4
= 300 J 3 — 2




66

No geral, os tempos em que ocorreram maior frequéncia de
respostas dos entrevistados foram: 30 minutos ( 24% ), 60 minutos ( 22% )
e 120 minutos ( 16% ).

O uso do radio e da televisao

Para a coleta de dados sobre o uso e tempo de uso das midias
eletrOnicas — radio e televisdo — foi utilizada a mesma técnica, toman-
do-se por base o dia anterior.

O radio, veiculo de atengdao ndo-exclusiva, merece grande pre-
feréncia dos alunos do Instituto de Artes e Comunicagées.

QUADRO N9 10
Audiéncia de rédio diaria

Periodos Total
Respostas Mat./Vesp. Noturno
% % %
Sim 75 80 78
N3o 25 20 22

Aproximadamente 4/5 da amostra entrevistada costuma ou-
vir rddio diariamente. A audiéncia deste veiculo é maior junto ao aluno
do periodo noturno ( 80% ) e menor para o aluno do matutino ( 75% ).

QUADRO N9 11

Tempo dedicado a recepgio de programas de radio

Periodos Total
Minutos Mat./Vesp. Noturno

% % %
10 2 - 1
15 2 — 1
20 2 2 2
30 1 8 10
40 — 5 3
60 18 21 20
90 — 3 2
120 20 1 12
150 — 2 1
180 13 11 12
240 13 3 8
300 9 8 9
360 4 8 6
' 480 6 18 13
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A maior freqiiéncia de audiéncia de radio pelos entrevistados F
ocorreram nos tempos de 60 minutos ( 20% ), 480 minutos ( 13% ), 120 ¢
minutos ( 12% ) e 30 minutos (10%).

A indicacdo do tempo de 480 minutos ( 8 horas ) ndo deve pa-
recer exagerada, ja que o radio pode estar ligado enquanto os seus ouvintes
estao em outras atividades: estudando, trabalhando, lendo, dirigindo etc.

QUADRO N©¢ 12

Audiéncia diaria de televisao

Periodos Total
Respostas Mat./Vesp. Noturno
% % %
Sim 70 68 69
Nao 30 32 31

A televisdo é assistida diariamente por dois em cada trés alunos
do Instituto de Artes e ComunicacGes, sem diferencas significativas no ha-
bito entre os universitarios do periodo noturno ( 68% ) e do periodo ma-

tutino ( 70% ).

Tempo dedicado a recep¢do de programas de televisdo

QUADRO N2 13

Periodos
Minutos Mat./Vesp. Noturno Ttal

% % %

10 — 2 1
15 - 6 4
20 — 4 2
25 — 2 1
30 9 14 12
40 2 2 2
45 5 2 4
50 - 2 1
60 32 12 22
90 2 10 6
120 24 30 27
180 12 6 8
240 9 4 6
300 5 — 2
360 — 4 2
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Em geral, os periodos de tempo com maior freqiiéncia de res-
postas foram: 120 minutos (27% ), 60 minutos ( 22% ) e 30 minutos
(12%).

Freqiiéncia a cinema e a teatro

Para medir a fregiiéncia ao cinema e ao teatro, que ndo sdo vei-
culos de uso diario, foram considerados, respectivamente, o periodo de
uma semana e de um més.

QUADRO N9 14

Freqiiéncia ao cinema na Gltima semana

Periodos Total
Frequéncia Mat./Vesp. Noturno
% % %
Nenhuma vez 44 56 52
Uma vez 33 34 33
Duas vezes - 16 7 11
Trés vezes 7 3 4

Dos entrevistados que ndo foram ao cinema na Gltima semana
( 52% ), a maior parcela é de estudantes do noturno ( 56% ), caindo a per-
centagem entre os do periodo matutino ( 44% ).

QUADRO N9 15

Fregiiéncia ao teatro no Gltimo més

Periodos Total

Freqliéncia Mat./Vesp. Noturno
% % %
Nenhuma vez 54 82 70
Uma vez 25 9 16
Duas vezes 11 7 8
Trés vezes 8 — 4
Quatro vezes - 2 1
Cinco vezes 2 - 1

Aproximadamente 2/3 dos entrevistados no Instituto de Artes
e Comunicacdes nao assistiram a nenhuma peca de teatro no Gltimo més,
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sendo bastante significativa a diferenca entre o aluno do periodo matutino
( 54% ) e do periodo noturno ( 82% ).

Conclusdo: os nimeros explicam, mas nao justificam

Os achados do estudo ndao trazem muita coisa nova. As pesqui-
sas de midia, efetuadas por agéncias de propaganda e veiculos de comuni-
cagdo, ja levantaram questdes como a supremacia das midias ejetrdnicas
sobre as impressas e a maior circulagdo dos jornais nas edigées dominicais,
por exemplo.

Na verdade, a grande surpresa é que tais fatos sejam constata-
dos também entre os alunos do Instituto. Como véem os estudantes do
Curso de Educacao Artistica a baixa freqliéncia a teatro ? O que dizem os
alunos do Curso de Comunicagdo Social frente aos baixos indices de leitu-
ra verificados ?

Cabe a comunidade universitaria, de posse de dados sobre o
problema, discutir e encaminhar propostas para sua solucao. Esta é a gran-
de funcao social que a pesquisa deve ter em nossos dias.
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O MITO COMO FORMA
DE PENSAMENTO

Jodo Ribeiro Janior
{ Professor do AC/PUCCAMP )

O mito ndo ¢ uma forma de pensamento propria dos povos pri-
mitivos, das criangas e das pessoas de pouca cultura, sendo quc ¢ uma
categoria eterna do pensamento racional. E uma historia dos aconteci-
mentos que s3o eternos, porque se repetem; mas € uma historia diversa
da que conhecemos, pois ela se refere sempre a um tempo quc ndo ¢
irreversivel, a uma temporalidade. O mito é, pois, um produto nccessd-
rio e constante do espirito. Esta presente em todas as épocas e culturas
da historia até nossos dias.

O mito é uma histéria perene, isto €, uma historia dos aconte-
cimentos que s3o eternos, porque se repetem; mas é uma historia diversa
da que conhecemos, pois ela se refere sempre a um tempo que nao é
irreversivel, a uma temporalidade, que se elimina pela participacdo no
sagrado, a um ""tempo circular”.

Este estudo centra-se nesta afirmacdo fundamental: O mito
ndo é uma forma de pensamento propria dos povos primitivos, das criancas
e das pessoas de pouca cultura, sendo que é uma categoria eterna do
pensamento racional.

O mito, portanto, é um fato vivo, auténtico, que acompanha
os povos em todo o seu ciclo de vida. Uma vez aflorado ndao permanece em
sua forma primitiva, mas varia, desenvolvendo-se, primeiro oralmente e
depois fixado na escrita.

Segue 0s povos em suas migracGes, propaga-se de mitologia a
mitologia, de religido a religido, dilatando-se ou diminuindo por influéncia
de outros cultos, ou aliando-se aos sobreviventes e esgotando ou haurindo
o seu acervo tradicional.
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Finalmente, adapta-se ao meio para onde é transplantado,
adquirindo feigOes locais; pois 0 mito é profundamente popular e nacional,
encontrando, nas representagoOes figuradas, matéria para a sua transforma-
¢do.

Como se vé, abordar, diretamente, o problema do mito é uma
tarefa dificil, jA que através da Historia da Cultura, ele se apresenta, verda-
deiramente, com aspecto proteiforme, isto é, muda de forma com freqtién-
cia, e ¢, ao mesmo tempo, global: ele engloba todos os elementos de uma
atuacao ou agdo.

O mito é uma totalidade que n3o se pode dividir sem destruir;
uma estrutura inatingivel racionalmente. Dai qualquer anélise racional do
mito trazer sempre em seu bojo o risco de despoja-lo de sua unidade
fundamental.

Na realidade, o mito tem pelos menos duas acepgbes: primeiro,
o sentido natural, como explicagdo de fendmenos naturais ordinérios ou
extraordindrios; 0 mito é entdo um pensamento cientifico primitivo, por
meio do qual o homem se explica 0 mundo antropomorficamente; é o que
faz a mitologia: os deuses sdo homens divinizados.

Quem - primeiro assim explicou o mito foi o filésofo grego
Evémero ( Evemerismo ) que desde o século |V a.C. doutrinava como sen-
do narragGes figuradas dos acontecimentos historicos dos deuses e herois
que deixaram recordagdes de gratidao ou de terror.

Evémero procurou nos relatos mitolégicos uma significagao
racional.

Mas, ha, também, outro sentido que entende que este antropo-
morfismo ingénuo ndo é mais do que uma cobertura poética, através da
qual se pode alcancar altas verdades.

As mitologias sdo susceptiveis de uma interpretagcdo que seja
capaz de captar o profundo sentido que encerra o mito.

Assim, surge um sentido mais elevado, transcendental, que nos
fala de uma realidade sobre-humana, uma compreensdo da existéncia, que
faz referéncia a vida do homem e ao seu destino.

Neste sentido, o mito pode ser uma ficgdo, mas ndo um enga-
no, nem falsidade; é um modo de falar daquilo que a Razdo jamais podera
captar.

Em relagdo a dada civilizagdo ou cultura, o mito pode expres-
sar suas tendéncias mais profundas.

.

O mito ndo é uma superestrutura, na medida em que nao se
limita a ser translagdo de estruturas materiais; ele também ndo é um véu
ideolbgico de algo que existe, mas que ndo gostariamos de ver; nem uma
justificativa vulgar de realidade que é considerada injusta.



73

O mito # muito mais do que tudo isso e, em certos casos, mais
essencial do que a propria estrutura material.

Na verdade, esta estrutura por si s6 nada é; ela se torna real-
mente importante na medida em que se reflete na consciéncia do homem,
que determina sua vida econdOmica, ou o desenvolvimento tecnologico e a
expansao do Estado.

E o mito que as interpreta e, portanto, lhes da significado.
Destarte, as categorias mitologicas sdo auténticas categorias do pensamen-
to, que nos brindam com experiéncia da realidade que esta encerrada no
pensamento abstrato, racional e conceitual.

Nelas se expressa o sentido que estd no fundo de todo ser, a
realidade sobrenatural que deve toda natureza, o elemento supra-sensivel
que se encontra em toda experiéncia sensivel, a dimensdo profunda dos
acontecimentos.

O conteudo de verdade e de conhecimento da linguagem mito-
lo6gica é tanto maior na medida em que esta linguagem, apesar de seu
carater intuitivo, se da conta de sua insuficéncia e impropriedade, e trata
de dar forma a este conteildo em um simbolo.

O mito nunca é uma palavra abstrata

O pensamento mitico ndo se interessa pelas leis imanentes do
mundo e da matéria. Ele explica o mundo empirico a luz de uma realidade
transcendente que ao mesmo tempo constitui e unifica todos os seres e
acontecimentos do universo.

Esta realidade transcendente é o mundo divino. Assim, o mito,
como palavra e linguagem, narra, antes de tudo, os acontecimentos, as
acoes, e a historia dos deuses e as suas relacdes entre si, com o mundo e o
infra-mundo.

Tais acontecimentos sdo considerados como explicativos de

tudo o que vem a ser-no-mundo. Neste sentido, os acontecimentos miticos
sao acontecimentos normativos e essenciais.

O mito nunca é uma palavra abstrata. Ele é uma palavra con-
creta e efetiva. Embora trate de realidades diversas, sdo estas realidades que
fornecem o principio inteligivel de todos os eventos principais da vida
humana.

O homem primitivo nunca considerava a narrativa mitica como
ficcdo, lenda ou literatura fantasiosa. O mito lhe falava da verdadeira rea-
lidade, o evento que conferiu significado e consisténcia a seu mundo.

Ndo se conhece nenhuma sociedade humana sem mitos, ou
motivos mitologicos. Aparecem na literatura, nas interpretacdes de clari-
videntes, tedlogos, fildsofos, poetas e cancioneiros.
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O homem, aparentemente, ndo se pode manter no universo
sem alguma cren¢a em temas herdados da mitologia.

Realmente, a riqueza de sua vida parece estar em proporg¢do
direta a profundeza e amplitude de sua mitologia local, e ndo de seu
pensamento racional.

Na verdade, a crenca racional-esta sempre em segundo lugar.
Habitualmente, tendemos a esquecer que, como seres humanos, a nossa
racionalidade vem, ndo no primeiro, mas em segundo lugar, e que a nossa
civilizagdo emergiu s6 recentemente de um passado primitivo, relativa-
mente sem inicio nem historia.

A ciéncia organiza a experiéncia, ndo porque seja racional, mas
porque depende de imagens controladoras.

Assim, nenhum estudo do homem ou do conhecimento huma-
no pode prescindir de um exame critico do mito.

O mito nos obriga a voltar as origens; a verificar o fundamento
das distincOes operadas pela consciéncia racional; em outros termos, poe a
questao da natureza, do valor e os limites da reflexao filosofica.

O mito se apresenta, deste modo, como uma fonte de conheci-
mento, um saber que atinge as camadas mais profundas da existéncia.

Dai minha afirmagdo inicial: o mito ndo é uma forma de pensa-
mento propria dos povos primitivos, das criangas e das pessoas de pouca
cultura, sendo que é uma categoria eterna do pensamento humano, ao
lado, e nao em contraposi¢do, do pensamento racional.

O mito faz um chamamento mais a imaginagao do que a razao.
Ele é um meio retorico, mas seu objeto n3o é enganar nem iludir.

O mito serve para falar daquelas coisas que a razdo ndo pode
compreender, por isso sua lingaugem é analbgica. Ele tem sempre uma
intencao moral, e deve dar-se pelo que é, para que ndo haja lugar para o
engano, como ocorre com as fabulas.

Assim, o mito é um processo de desocultagdo do ser, e conse-
qglientemente, de ocultagcdo de outras possibilidades dele, que atuam instau-
rando campos de significados, relevancias, modelos e realidades do mundo.

Experiéncia total e globalizante do homem

No mito ficam consignados as origens, os modelos de compor-
tamento, o dinamismo e as orientagOes de evolugdo das sociedades, e a
propria fei¢do historica das mesmas.

Portanto, o pensamento mitico ndo resulta de uma investiga-
¢do rigorosa, mas da experiéncia total e globalizante do homem em face
das forgas misteriosas da natureza.
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O mito ndo é uma reacdo intelectual frente a um enigma, mas
um ato de fé explicito, nascido da reacdo instintiva e emocional das mais
intimas, em face da mais espantosa e obsessiva idéia, em face do mistério
profundo.

Esta experiéncia do homem ndo secularizado é de natureza
essencialmente religiosa e, por isso, ligada ao culto e a religido, que codifica
e organiza esta experiéncia.

Na realidade “viver o mito’’ implica experiéncia religiosa, mas
que ndo se identifica com a religido propriamente dita, porguanto esta
experiéncia deve ser entendida num sentido naturalista. E na natureza que
o homem encontra a forca para modelar sua vida.

Destarte, o mito ndo é uma explicacdo cientifica, mas uma
narrativa, que exprime as profundas aspiracdes religiosas e necessidades
morais e sociais do homem.

Nas civilizacdes primitivas, o mito desempenhou (e desem-
penha ) uma funcdo indispensavel: ele exprime, enaltece e codifica a cren-
ca; salvaguarda e imp&e os principios morais, garante a eficacia do ritual, e
oferece regras praticas para a orientacdo do homem.

O mito é, pois, uma realidade viva a qual se recorre incessan-
temente; ndo é, absolutamente, uma teoria abstrata ou fantasia artistica,
mas uma verdadeira decodificacdo de experiéncia religiosa e da sabedoria
pratica.

Para o homem primitivo, o mito articula a experiéncia concre-
ta e vivida da sua unidade e harmonia com a natureza. Por isso, o mito
nunca se afasta completamente da experiéncia imediata e pessoal, e difere
do conhecimento cientifico e da reflexao filosofica.

O mito refere-se a experiéncia integral do homem com todas as
suas dimensOes: emocionais, intelectuais e corporais. Por isso ja se lia no
frontao do templo de Apolo, em Delfos: Conhece-te a ti mesmo.

No mito o mundo é percebido como forca vital e dindmica. As
distincOes cientificas ou filosoficas entre sujeito e objeto, realidade e «a-
réncia, simbolo e simbolizado, corpo e alma, matéria e espirito, sdo insufi-
cientes para captar a experiéncia do homem primitivo.

Este mundo pessoal de pensar a realidade estd na base de todas
as religides primitivas. As divindades da mitologia sdo personificacoes de
elementos naturais e fendmenos meteoroldgicos.

O pensamento mitico, portanto, ndo obedece a critérios de
método determinado. Falta-lhe a neutralidade e a objetividade.

Ele estd intimamente ligado a subjetividade do homem ( primi-
tivo ou ndo ), as suas atitudes, sentimentos, aspiracéeﬂs, valores e necessida-
des. Tudo é captado numa Gnica experiéncia total e ndo diferenciada.
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As narrativas miticas nos obrigam a voltar ao homem que as
fabrica, ao seu comportamento, a sua experiéncia, ao seu mundo. Eles
refletem uma intencionalidade propria, sem a qual o mito fica inteligivel.

Produto necessario e constante do espirito

Destacando a intencionalidade que sustenta o pensamento
mitico, analisando as diversas maneiras com as quais ela se exprime, perce-
be-se que o mito é, na realidade, uma estrutura de experiéncia, e que esta
estrutura é inteligivel; ela une de maneira coerente elementos a primeira
vista heterogéneos; além disso, o mito-narracdo é integrado num conjunto
mais vasto, e dessa forma, ele mesmo recebe um sentido novo.

O mito é, pois, um produto necessario e constante do espirito.
Estd presente em todas as épocas e culturas da histéria até nossos dias.

Esta tenacidade do mito na cultura, indica que ele tem funcdo
vital para o homem, de tal modo que quando uma sociedade procura
eliminar, totalmente, o comportamento mitico em favor do rigor cientifi-
co, o homem desorienta-se e sua existéncia perde sentido, torna-se arida e
automatizada.

O homem volta-se, entdo, a manifestar comportamentos miti-
cos no seio da mesma sociedade que rejeita e desvaloriza o mito.

Na nossa civilizagdo tecnoldgica encontramos ritos, costumes,
comportamentos que remontam aos conceitos miticos, particularmente,
no que se refere a evasdo do momento presente, e a aspiracao para uma
idade ideal.

Toda forma de divertimento moderno: cinema, televisao, ra-
dio, teatro, esporte, festas populares, muasica, toxicos, luzes psicodélicas e
outras parafernalias do século XX, refletem determinada posicdo tomada
perante 0 momento presente; uma posicao que procura suprimir o tempo
histoérico.

Com a supressdo da dimensdo sagrada do tempo, o homem
moderno n3o consegue mais dar um sentido positivo a sua atuacdo, ele
procura assim fugir. Busca caminhos e meios de evitar o tempo, esquece 0O
momento presente e mergulha no mundo do divertimento para aliviar o
peso de seu tempo cotidiano e sem sentido.

Esta tentativa de superar o tempo profano trai um comporta-
mento autenticamente mitico.

Portanto, podemos afirmar que a superacao ou a eliminacao do
mito por obra de um pensamento racionalista ou positivista ndo significa
um progresso, sendo um enorme empobrecimento cultural.

Isto porque o mito ndao é produtonem da imaginacdo nem do
intelecto, isto é, representacdes intelectuais, criacoes tedricas do homem
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para explicar seu mundo, mas de uma intuicdo que surge das camadas mais
profundas do ser, e que capta realidades invisiveis e transcedentes.

Pode-se até afirmar que as representacdes mitologicas ndo sdo
nem inventadas nem aceitas livremente por um povo. Os homens nascem
com uma mitologia sem que eles saibam como nem porqué.

O mito, pois, ndao é uma fabula, uma alegoria, mas um dizer
original; ndo é uma criacdo arbitraria e caprichosa do homem, sendo uma
linguagem capaz de expressar o Ser, e é justamente na poesia que gcontece
o encontro entre o Homem e o Ser, ou o que é o mesmo, entre o Homem e
Deus.
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FINALIDADE DOS ORGAOS
LABORATORIAIS DOS
CURSOS DE JORNALISMO

José Marques de Melo
( Chefe do Departamento de Jornalismo e
Editoragdo da ECA/USP e Coordenador de
Mestrado em Comunicag¢do Social do IMS. )

Coubc ao Prof. José Marques de Melo, como convidado, profcrir
a conferéncia inaugural do [ Encontro Regional de Orgaos Laboratoriais
de Jornalismo, instalado dia 29 de abril dc 1983, na sede da Associagdo
Campincira dc Imprensa e promovido pelo IAC/PUCCAMP. FFalando de
improviso, relembrou os primeiros jornais-laboratorios e discorrcu sobre
a passagem do cnsino discursivo para o ensino demonstrativo. Frisou
que os Orgdos laboratoriais sdo, antes de atividades profissionalizantcs,
espagos de aprendizagem, de pesquisa e de obscrvacgdo cicntifica, que
precisam ter um cmbasamento pedagdgico. No ensino dc jornalismo,
acentuou ainda, ha rcformulagdes que devem ser feitas desde que os
professores sc assumam como docentes.

Na verdade, eu nao vou fazer uma conferéncia. Eu fui convida-
do pela Professora Regina Marcia Moura Tavares, diretora do Instituto de
Artes e Comunicagoes da PUCCAMP, para trazer algumas idéias, algumas
reflexGes, até mesmo algumas provocagdes, sobre o tema central deste
encontro que hoje se inicia. A minha participacao sera a de colocar alguns
problemas, alinhar algumas sugestoes, que tenho a partir de minha expe-
riéncia de quase vinte anos no ensino de Jornalismo. Mas antes de iniciar
essas minhas observagOes, eu gostaria de aproveitar a oportunidade para
cumprimentar a PUCCAMP de Campinas, na pessoa do Reitor e da Dire-
tora do Instituto, pelo excelente trabalho que vem sendo feito aqui em
Campinas, na area de Comunicagdo Social. Hd poucos dias, eu dizia a
Regina Marcia, e repito aqui, que a continuar com esse entusiasmo, com
essa laboriosidade, logo mais a PUCCAMP vai ocupar o primeiro lugar na
lista das escolas de Comunicag¢do do pais. H& dois anos eu venho acom-
panhando o trabalho aqui efetuado e realmente impressiona, ndo apenas
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pelo volume e pela frequéncia com que as coisas, aqui estdo acontecen-
do — encontros, seminarios, debates — mas pela boa qualidade da produ-
cdo que a PUCCAMP vem apresentando. Ndo é nenhum favor, Regina,
dizer isso e eu ndo queria perder a oportunidade de dizé-lo de publico.

Hoje, quando nods entramos em qualquer escola de Comunica-
¢do do Brasil, ja ndao é surpresa encontrar laboratérios funcionando. Evi-
dente que ndo em todas as escolas, ndo em todos os cursos de Jornalismo.
Mas boa parte desses cursos ja conta com algum tipo de laboratério, onde
alunos e professores podem exercitar aquelas tarefas que depois orientardo
os futuros profissionais no mercado de trabalho, nas empresas, nos 6rgaos
publicos e nos movimentos sociais. Eu digo que ndo é surpresa, mas duran-
te muito tempo nos permanecemos no Brasil — os cursos de Jornalismo ja
tém mais de trinta anos — mantendo cursos de natureza discursiva. E al-
guns ainda continuam assim. Quem entrasse em qualquer escola de Jorna-
lismo deste Pais, por exemplo na década de 60, constatava que ndo tinha
laboratorios, nem atividades praticas nem experimentais. E que nos fica-
mos prisioneiros, durante um bom periodo, da velha estrutura das faculda-
des de Filosofia; essa velha estrutura teve, sem davida, uma contribuigdo a
dar para a universidade brasileira, num determinado momento. Mas ndo
para os cursos de jornalismo, para os cursos de Comunicacdo. Infelizmente
nés fomos cair 1a, enquanto em outras partes do mundo as atividades na
area de Comunicacdo Social ( Jornalismo, Publicidade, RelacGes Plblicas,
Cinema ) ja se iniciavam de modo autdnomo. No Brasil, quando esses
cursos foram criados — eles foram lotados, é o termo burocratico — nas
faculdades de Filosofia. E evidentemente o modelo que nos impuseram foi
o modelo do ensino de Letras, do ensino da Filosofia, do ensino da Histo-
ria, um ensino discursivo, voltado, sobretudo, para a formagdo humanisti-
ca, o que, alias, foi bom até certo ponto: foi bom na medida em que nos
pudemos, nas primeiras levas que sairam desses cursos, ter profissionais
que entraram nas redacOes de jornais, nas estacoes de radio, com um
embasamento dos conteidos que eles deveriam tratar. Mas so levavam isso,
eles ndo levavam a experiéncia pratica ou o conhecimento teoérico da sua
atividade profissional.

Inicio de mudancas nos Cursos de Jornalismo

A introdugdo dos o6rgdos laboratoriais significou o inicio de
mudangas nesses cursos. Com o funcionamento dos laboratérios, eles fo-
ram-se adaptando as caracteristicas proprias desse novo objeto de conheci-
mento, que é a comunicacdo social. O ensino discursivo foi, pouco a pou-
co, cedendo lugar a uma aprendizagem pratica. Parece-me que, do ponto
de vista historico, o momento em que os 6rgaos laboratoriais vdo encontrar
uma legitimagcdo € com a aprovacdo pelo Conselho Federal da Educagdo da
famosa Resolucdo 03/78, porque foi a primeira vez que o CFE, ao legislar
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sobre 0 nosso ensino, nao se ateve apenas a famosa receita do bolo acadé-
mico, ou seja, um elenco de disciplinas obrigatoérias, mas avancou, deu um
passo adiante, quando estabeleceu que ademais desse ensino, eu diria tradi-
cional, ensino discursivo realizado através das disciplinas que compdem o
curriculo, as escolas deveriam contar também com 6rgaos laboratoriais. E
foi exatamente por isso que essa resolu¢gdo nunca chegou a se aplicar
integralmente no Brasil... Mas isso é outra histéria, que um dia precisa ser
bem contada.

Nao quero entrar aqui na discussao das razoes pelas quais ainda
estamos, ha dez anos, discutindo curriculo no Brasil. Mas na verdade a
tentativa de ndo aplicar essa resolugdo foi armadilha de que algumas esco-
las langaram mao para nao criar e implantar os 6rgdos laboratoriais. Essa
resolugdo surgia no momento em que estava no auge a industria do ensino
no Brasil. As faculdades lucrativas deste pais, funcionando com giz, saliva,
quadro-negro, carteiras, nao queriam fazer transformacOes para oferecer
um ensino de boa qualidade, queriam apenas ganhar dinheiro.

Quando eu falo dos 6rgaos laboratoriais, que muitas escolas
comegam a ter, eu lembro da minha experiéncia como estudante de Jorna-
lismo. Eu fui aluno daquele que considero o maior professor de Jornalismo
deste pais, o Prof. Luiz Beltrao. Estudei numa escola do Recife, uma
escola pobre, a Universidade Cat6lica de Pernambuco. Mesmo assim ali
ocorreu uma grande inovacdo pedagogica. O Prof. Luiz Beltrdo, ao montar
uma escola de Jornalismo no Recife, no inicio da década de 60, apesar do
pauperismo que caracteriza nao s6 a regido, mas que caracterizava a univer-
sidade de entdo, procurou instalar um tipo de ensino que se valia do
laboratorio. Nao era laboratério com os equipamentos sofisticados que
muitas escolas possuem hoje. Mas ele simulava o laboratério na sala de
aula. Nés trabalhdvamos com o Jornal-Cobaia, ou seja, ele usava o proprio
jornal que circulava na cidade, levava esse jornal para a sala de aula e
simulava situacoes profissionalizantes. Foi ai que, ndo s6 como estudante,
mas depois como professor, aprendi que realmente esse nosso ensino nao
se poderia efetuar sem alguma atividade que extrapolasse a mera trans-
missdo do conhecimento na sala de aula. O Jornal-Cobaia de Beltrdo foi
certamente o protétipo para algumas experiéncias que se realizaram depois
neste pais. E evidente que a velha faculdade de Jornalismo Casper Libero,
velha porque foi a pioneira, ela j& se instalou aqui em Sdo Paulo em
condi¢Oes que permitiram, pelo menos num determinado momento, a pu-
blicagao continua de alguns jornais, por exemplo, o veiculo que sempre se
manteve ali, A Imprensa, que publica as matérias dos alunos. Mas na anali-
se que eu fiz desse periodo da Faculdade Césper Libero, ao pesquisar os
seus primeiros vinte anos de atividades, ndo constatei as condi¢oes de um
laborat6rio que marca o ensino de Jornalismo, por exemplo, nas universi-
dades americanas.
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A passagem do ensino discursivo para o ensino demonstrativo,
muitas vezes esbarrou num tipo de atividade nem sempre produtiva nas
nossas escolas, ou seja, a pratica na sala de redacdo. Esse foi o primeiro
laboratério que muitas escolas instalaram. Maquinas de escrever, cadeiras,
lauda-padrdo e muita matéria que os professores das disciplinas técnicas
mandavam fazer. E foi, sem d(vida, a sala de redacao que criou certa
distorcdo no ensino de Jornalismo.

Quando eu falava nas velhas escolas de filosofia, ndo estava
querendo, absolutamente, deixar de resgatar a importancia que a'estrutura
dessas velhas faculdades tiveram do ponto de vista da formacdo humanis-
tica, que em momento nenhum ndés podemos deixar de lado. Mas, ao se
instalarem salas de redacdo, eu acho, que os primeiros laboratorios de
entdo, o laboratoério de redacdo, o laboratorio do texto jornalistico, acho
que algumas escolas cairam num viés que foi perigoso e ainda hoje consi-
dero um dos males do ensino de jornalismo no Brasil: aquele de introduzir
uma preocupacao excessivamente tecnicizante, excessivamente praticizan-
te, como se pudéssemos ter a pratica sem a teoria. E muitas vezes nods
temos escolas, temos disciplinas, que caem nessa pratica estreita, que ndo
é bem uma pratica, € uma escamoteacdo pratica, porque o aluno é induzi-
do a fazer matérias, noticia, reportagem, comentario e editorial, sem que
se lhe dé um embasamento tedrico para que ele possa compreender porque
é feito determinado texto. Ele é levado a reproduzir o modelo, muitas ve-
zes empostado, que nada tem a ver com nosso idioma, com a nossa cul-
tura. Ele o reproduz mecanicamente e ndao pensa sobre a sua estrutura,
seus condicionamento, suas implicacées politicas.

Comportamento critico na atividade profissional

Muitos profissionais supervalorizam essa oportunidade de de-
senvolver o texto jornalistico na sala de redacdo. Ha pessoas que encontra-
ram boas chances no mercado de trabalho, porque elas foram exatamente
programadas para fazer aquilo que o jornal muitas vezes quer. Mas nem
sempre elas tém a capacidade de se comportar criticamente na atividade
profissional e o bom éxito soa como algo duvidoso. Isso porque como
profissionais que reproduzem mecanicamente, elas ndo sdo capazes de
criar. Evidentemente ha alguns casos isolados de pessoas que tém suas
proprias potencialidades e criam, inovam, independentemente da Univer-
sidade. Contudo, isso é a excecdo, ndo a regra.

Entdo, a considerar esse aspecto dos orgdos laboratoriais, eu
queria dizer que a polémica tecnicismo x humanismo, que em alguns mo-
mentos se acirrou, e que continua latente, ela Lprecisa ser bem redi-
mensionada.
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Os oOrgaos laboratoriais tém um papel importante no processo
de aprendizagem. Eu acho que eles sao o espago através do qual o ensino
de jornalismo adquire a sua prépria vivacidade. Mas nos ndo podemos
manter 6rgaos laboratoriais independentes das atividades de transmissdo de
conhecimento, nas disciplinas humanisticas ou nas préprias disciplinas de
natureza profissional. Eu s6 entendo a existéncia de 6rgdos laboratoriais,
em qualquer curso de jornalismo, na medida em que eles estejam a servigo
da teoria, e eles estejam para permitir a aplicagdo pratica de conhecimentos
sedimentados e muitas vezes para negar a propria teoria, para produzir um
conhecimento novo. Sem essa orientagdo, parece-me que esses laboratorios
podem-se tornar verdadeiros equivocos.

Se o praticismo é um perigo ainda existente nos cursos, princi-
palmente quando os laboratérios ainda se limitam a sala de redagao ou a
uma pequena impressora que permite a reprodu¢do de boletins ou a publi-
cagao de jornais, eu acho que os cursos de jornalismo enfrentaram outro
perigo, quando os equipamentos eletrOnicos comegaram a ser incorpora-
dos — televisao, radio, estudio fotografico e cinematografico. Do perigo do
praticismo passamos para o perigo do lidico. Porque se comecou a brincar
de jornalismo em muitas escolas.

Eu ndo quero dizer que a atividade Iudica ndo seja importante
na atividade pedagogica. Eu acho que todo o processo de aprendizagem
que possa coadunar a disciplina com o prazer atinge um bom equilibrio.
Mas é indispensavel obter esse equilibrio para que nos nao passemos para
um tipo de comportamento que é o de brincar com os equipamentos
durante o processo didatico, sem ver todas as conseqiiéncias disso. Sobre-
tudo com a televisdo, as experiéncias que eu tenho visto em alguns cursos
sdo verdadeiras brincadeiras inconsequentes. Isso pode ser considerado
bom, porque motiva. Talvez até como passo inicial seja importante desco-
brir o equipamento, desmistifica-lo. Mas o passo seguinte precisa ser dado:
usar o equipamento com seguranc¢a, tranquilidade, e usa-lo a partir de
projeto politicamente definido, pedagogicamente planejado.

Outra questdo que eu quero discutir procede do alunado, mas
que em alguns casos é incentivada também pelos professores. Refiro-me ao
cultivo da vaidade do aluno. Todo aluno que vem para o curso de jornalis-
mo, talvez a grande maioria, tem a pretensdao de se tornar estrela. Muitos
querem fazer jornalismo, pretendendo também tornarem-se figuras publi-
cas, a exemplo dos grandes jornalistas que existem por ai. Esse desejo é até
compreensivel numa sociedade competitiva como a nossa. No ambito da
escola, o desejo que quase todo aluno de jornalismo tem é de ver sua
matéria publicada em letra de forma, ver seu nome estampado, aparega
onde aparecer.

No entanto, me parece que, muitas vezes, por essa questao do
aluno querer publicar qualquer coisa com o nome dele, nés estamos incen-
tivando producgdo de baixa qualidade, ou seja, os professores das disciplinas
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técnicas nao tém exercido o necessario rigor metodolégico nos trabalhos

de laboratério. Esse é um problema sério, que proponho como questdao
para ser discutida durante o encontro. Até que ponto vamos permanecer
num populismo pedagdgico, muitas vezes atendendo a esse desejo e a essa
vaidade do aluno de publicar qualquer coisa, sem exercer o trabalho de
selecdo prévia, de corre¢do, de acompanhamento, de orientacao.

A questdo seguinte que quero apresentar, diz respeito aos pro-
fessores das disciplinas técnicas, aqueles que trabalham, portanto, nos labo-
ratorios, ou muitas vezes trazem conhecimentos que vao estimular esses
orgaos laboratoriais. Muitos dos professores vém ou vieram das escolas,
mas passaram pelo mercado. Espera-se que os professores de qualquer
disciplina técnica tenham alguma vivéncia no campo.

Possuindo uma vivéncia no campo é que muitos professores
sao tentados a procurar reproduzir na Universidade o modelo da empresa
em que trabalham. E os 6rgdos laboratoriais se estruturam com essa ca-
racteristica, como coOpia daquilo que ocorre no mercado mais préximo,
como papel-carbono das empresas mais conhecidas. Esse € um problema
sério. De um lado, pode ter a justificativa de que se estd preparando
pessoal para o mercado de trabalho, na medida em que reproduz o sistema
empresarial ou sistema governamental em que ele vai atuar, porque o aluno
terd mais chance de obter colocacdo. Por outro lado, nés estamos forman-
do profissionais acriticos, que nao tém a necessaria capacidade de pensar
sobre o préprio modelo instituido, de pensar sobre as tendéncias desse
modelo e de contribuir, quando ele estiver no mercado de trabalho, para
sua transformacao, para sua dinamizacdo.

Depois dessas duas colocagdes, uma que diz respeito ao proble-
ma especifico dos alunos, e outra que diz respeito a tendéncia que é
comum a muitos dos professores que atuam nos érgdos laboratoriais, quero
abordar talvez o maior defeito desses laborat6rios.

Esse defeito é o de se manterem com tipo de estrutura que n3o
se aproxima da propria realidade. Quando falo de realidade ndo falo da
realidade cultural ou politica, estou-me referindo a realidade do proprio
processo de comunica¢do, porque nem sempre os 6rgdos laboratoriais dos
cursos de jornalismo procuram reproduzir um processo tipico de comu-
nicacdo social. Por qué ? Porque sdo 6rgdos que fazemos para n6s mesmos.
Que fazemos para a propria Universidade, que se circunscrevem aos nossos
proprios limites, e portanto, ndo permitem a avaliagdo do processo como
um todo.

O processo ndo é avaliado como um todo

Quase sempre a nossa avaliagdo, enquanto docentes, concen-
tra-se na forma, conteddo. Procuramos avaliar a mensagem com as caracte-
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risticas com que ela se explicita. Mas nés ndo avaliamos o processo como
um todo. Porque para se ter um verdadeiro laboratorio, é indispensavel
tenhamos um processo integral, e que possamos ver como se completa,
como é aquela mensagem recebida, como é assimilada, como é contestada,
como é digerida. Conhecer o retorno da mensagem, considera-lo no proces-
so de producdo, poucos 6rgdos laboratoriais o exercitam. Nos temos expe-
riéncias vivas de jornais de algumas escolas que circulam nas comunidades.
Mas eu ndo estou certo de que ha realmente preocupacdo em conhecer na
sua totalidade o processo, em verificar como o receptor se comporta diante
daquilo que noés produzimos. Nao s6 se comporta do ponto de vista cultu-
ral e psicologico, mas como é que ele recodifica a mensagem, que contri-
buicdo os eventuais obstaculos dentro do processo podem sugerir para a
nossa criacao.

Exatamente por ndo contemplarmos o processo de comunica-
¢ao na sua globalidade, é que maioria dos 6rgdos laboratoriais dos cursos
de jornalismo, é preciso dizer, é preciso assumir, eles sao 6rgdos pedagogi-
camente vazios. Por isso que eu me entusiasmo com esses encontros que
comegam a ocorrer, de coordenadores, de participantes dos 6rgaos labora-
toriais, pois eles constituem o caminho para superarmos esse vazio pedago-
gico. Para enfrenté-los conjuntamente.

De modo geral, nés improvisamos muito. NGs mantemos jor-
nais, boletins, programas de radio, programas de televisdo que atendem a uma
necessidade do processo de aprendizagem. Motivam os alunos, retiram a
atividade didatica daquele plano da mera transmissdo do conhecimento,
dinamizam um pouco o ato educativo. Mas nem sempre noés temos o
planejamento pedagdgico capaz de dar conta de todo o processo. Esse é o
enfrentamento maior de quem trabalha com os 6rgdos laboratoriais. E
preciso que realmente a gente assuma a posicao de que esses 6rgaos sao,
antes de atividades profissionalizantes, espagos de aprendizagem, espagos
de pesquisa de observagao cientifica, e precisam ter um embasamento
pedagdgico. E indispensavel que a gente compreenda isso e busque retirar
esses 6rgdos daquele vazio pedagogico encontrando a fundamentagdo de
que eles estdo precisando para nao permanecerem como atividades segmen-
tadas, atividades que ndo tém continuidade, atividades que, quase sempre,
nem sequer tém memoria.

Orgdos laboratoriais se convertem em ‘cavalos de Troia’

Hé outra questao que eu também queria apontar, muitas vezes
considerada tabu, mas eu acho que devemos repensar. E a questdo politica
que permeia as atividades dos 6rgdos laboratoriais. Os 6rgdos laboratoriais
muitas vezes sao ‘‘cavalos de Trdia”.Nem sempre, exatamente, por esse
vazio pedagogico. Esses 6rgaos laboratoriais, em alguns casos, se convertem
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em cavalos de Troia, veiculando interesses da comunidade estudantil, in—
teresse da propria comunidade docente e quase sempre de interesse das
administragdes universitdrias. Muitas vezes se confunde 6rgdos laboratoriais
com 6rgdos que devem ser politicamente organizados a partir de uma visao
ideologica determinada. O problema maior que nés sempre temos, sobretu-
do nos periodos autoritarios, é que as administragOes universitarias procu-
ram fazer com que os 6rgdos, ao invés de serem verdadeiros, funcionem
como agentes de relagGes publicas dos interesses dos reitores, dos secreta-
rios, dos ministros de estado, em suma, do poder instituido nas yniversida-
des. Esse é um perigo que temos de enfrentar e ndo podemos admitir. Eles
sao Orgdos laboratoriais e tém que preservar seu espago comunicativo, sua
liberdade propria. Mas, da mesma forma que ndo queremos que o reitor,
que o diretor da Faculdade, que o Coordenador do curso, que o poder
universitario use esses orgaos para difundirem as politicas préprias da orga-
nizacdo, nés ndo queremos que eles sejam 6rgaos tomados de assalto pelas
tendéncias estudantis. Nem também pelos interesses das associacGes dos
docentes ou de eventuais correntes ideologicas que possam existir entre os
professores e funcionérios.

E preciso que esses 6rgdos sejam entendidos como espacos
pedagogicos, espacos que devem estar vinculados a uma comunidade a qual
eles se dirigem. E sendo espaco de criagcdo livre, eles tenham a sua propria
politica. Nao estou pregando aqui que nds vamos ter veiculos apoliticos.
Tudo é politico. Mas a linha politica do 6rgao laboratorial é uma linha que
tem de ser estabelecida a partir da comunidade a qual ele se dirige, a partir
do eventual consenso que possa existir entre aqueles que produzem e aque-
les que recebem. E af, entdo, devemos ver como esses veiculos podem
ouvir as comunidades as quais se dirigem, para fixar suas diretrizes edito-
riais, ou seja, levar também a participacdo dos leitores, dos receptores,
porque so isso garantird a independéncia das administragdes universitarias,
das tendéncias estudantis ou dos interesses das corporacoes dos docentes.
E preciso fazer jornalismo participativo, combativo e politicamente conse-
gliente.

Tarefas imediatas para os Cursos de Jornalismo

Para encerrar, quero enumerar algumas das tarefas que me pa-
recem imediatas para nds que trabalhamos nos oOrgdos laboratoriais dos
cursos de jornalismo:

— Prosseguir na tarefa de conscientizagdo das instituigdes edu-
cacionais sobre a importancia, a necessidade dos laboratérios, pois acho
que nem todas as universidades estao, ainda, convencidas de que os labora-
torios sdo indispensaveis aos cursos de jornalismo ou aos demais cursos de
comunica¢do. Ha muitas universidades que permanecem defendendo a tese
de que esses laboratorios sdo dispensaveis, que se pode fazer convénio com
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empresas, em suma, que podemos continuar em salas de aula, usando giz,
saliva, quadro-negro, e as vezes nem se fala de bibliografia. Muitas vezes
trata-se de uma postura que na realidade esconde os interesses de outras
areas. Quando o poder universitario estd nas maos das areas tradicionais,
isto € uma maneira de fazer com que as verbas fluam para aqueles setores
ja estabelecidos e ja bem aquinhoados financeiramente.

— Conscientizagao dos docentes sobre a natureza desses Or-
gdos laboratoriais. E fazer com que os professores que trabalham com
disciplinas profissionais se assumam também como docentes. E dificil, pois
de modo geral a tendéncia do professor da disciplina técnica é querer
reivindicar um espaco proprio, ou seja, aquele de reprodugdo daquilo que
estd |4 na sua estrutura ocupacional. Mas aqui na Universidade, acho que os
docentes nao sdo profissionais, mas professores. Todos tém que se assumir
como docentes. E ai é que urge, do ponto de vista dessa conscientizagao
dos docentes, evitarmos os extremos. Eu acho que os cursos de jornalismo,
contemplados a partir dos 6rgdos laboratoriais, nem podem ser SENAI, ou
seja, 6rgaos dirigidos por um praticismo imediato, nem também podemos
continuar no velho estilo da Sorbonne. E preciso encontrar o equilibrio e a
realizagdo concreta, através de projetos que ndo apenas reproduzam a pra-
tica, mas recriem a pratica. E importante, também, que os professores das
disciplinas profissionalizantes retomem o conhecimento acumulado. Que
eles ndo se limitem a transmitir nas salas de aula suas proprias experiéncias
profissionais. E importante que eles considerem que ha todo um conheci-
mento sistematizado, hd toda uma bibliografia disponivel e ndo me ve-
nham dizer que a Bibliografia de Comunicagao no Brasil é escassa. Nos
publicamos pela INTERCOM, anualmente, um volume com mais de 500
titulos sobre o que se produz no pais, na area da Comunicagao Social. Essa
bibliografia é uma das mais ricas da América Latina. H4 um conhecimento
acumulado e esse conhecimento precisa ser digerido, discutido, criticado,
aperfeicoado, transformado.

— Outra tarefa, que me parece indispensavel, e talvez seja tare-
fa para o préprio Ministério da Educagdo, é tentarmos fazer um diagnésti-
co desses laboratérios. Chegou o momento de verificarmos como esta ca-
da 6rgdo funcionando. Para podermos fazer comparagdes, utilizando proces-
sos de observagdo cientifica desses veiculos. E a partir dai, darmos o
grande passo. Partir da propria experiéncia e tentar reformulé-la. Hd muita
coisa que precisa ser reestruturada. Essa reformulagdo ndo pode ser feita,
evidentemente, sem que o professor se assuma como docente. Mas, para

.

isso, é importante que as universidades oferecam aos professores das areas
profissionalizantes um embasamento pedagogico. E quando me refiro a
esse embasamento ndo estou pretendendo, absolutamente, que a gente va
dar aqueles cursos de Metodologia do Ensino Superior, de tendéncias buro-
cratizantes, psicologizantes, que algumas universidades insistem em ofere-
cer. Refiro-me a uma tentativa de se procurar, quem sabe a partir de
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seminarios internos, simposios, de grupos de trabalho, tipo de embasamen-
to com relacdo & pedagogia do proprio jornalismo, que é uma disciplina ji
desenvolvida, ndo s6 fora do Brasil, mas aqui também. Noés precisamos
aprofundar essa questdo do embasamento pedagdgico do professor da dis-
ciplina profissionalizante. “

— Além disso, é preciso que esses 6rgdos laboratoriais sejam
entendidos ndo como projetos que se interrompem no fim do semestre, no
fim do bimestre, fim de ano, projetos que se ligam a turmas, a classes, a
periodos. Esses 6rgaos laboratoriais dos cursos de jornalismo s6 adquirirdo
realmente o sentido de laboratorios quando eles forem vivos. Quando eles
conseguirem existir a despeito da passagem dos alunos, a despeito das
mudancas dos professores. Quando eles se tornarem projetos permanentes.
Sei que ndo é facil, nés vivemos num momento de crise nas universidades,
no Pais, ndo ha recursos, mas é preciso colocar nossa imaginacdo para
funcionar. E muitas vezes com o proprio pauperismo existente que se
encontra solugcdes capazes de fazer existir o novo. Acredito que s6 a boa
vontade ndo resolve, mas é fundamental. E preciso que haja entusiasmo,
boa vontade e imaginacdo para nos superarmos tudo isso.

Quero concluir, dizendo que me senti muito alegre em poder
colaborar. Espero que realmente esses encontros possam prosseguir, que
todo ano nos possamos reunir para dialogar sobre essas questdes, porque s6
com o didlogo, com o debate democratico, com a confrontacdo de expe-
riéncias, com o enfrentamento de posicOes pedagodgicas e ideoldgicas, é que
vamos encontrar saidas para nossos problemas. Ja estamos cansados das
solucGes vindas de Brasilia, de Washington, de Sao Paulo, de onde quer que
seja. Precisamos encontrar nossas proprias alternativas. E s6 assim rompere-
mos com o autoritarismo que continua imperando neste Pafs.
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DA IMPOSSIBILIDADE 3
DE UMA TEORIA DA COMUNICACAO

Jalio César Tadeu Barbosa
{ Professor do {AC/PUCCAMP )

“Os limites da minha linguagem denotam os
limites do meu mundo.”
WITTGENSTEIN
“Guerra € Paz
Liberdade é Escravidao
Ignorancia é Forga™
ORWELL, in 1984.
“Arbeit macht Frei’’ (O trabalho liberta ).
Inscri¢ao nos campos nazistas.

Os interesses dos pesquisadores tem-se¢ voltado cada vez mais
para a comunicagao e scus cfeitos na sociedade contemporanca. Neste
sentido foram desenvolvidos cstudos, principalmente nas arcas de poli-
tica, da economia ¢ da cultura. Entretanto, apesar destes avangos, nio
se pode falar em uma ‘‘Teoria’ da Comunicagao, ¢ o cstudo dos feno-
menos da comunicagao devem-sc iniciar por uma Tcoria do Conhcci-
mento, como teoria critica da socicdade.

O limiar da agao e o sentido da sociabilidade

A comunicacdao é um determinante fundamental da vida hu-
mana. Sem comunicac3o o social n3o existe. E ela o mais caracteristico
exemplar da criacdo humana, sendo Unica especialmente ‘‘na sua represen-
tagao simbodlica e na re-criacdo de aspectos da condi¢do humana.’"!

Se pensarmos que foi a satisfacdo das necessidades do grupo
que possibilitou a existéncia da primeira comunidade, tal s6 foi possivel,
porque de alguma maneira seus integrantes se comunicaram entre si. Com
o surgimento da linguagem, pdode o homem transmitir e partilhar informa-
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¢cOes a seus descendentes, criando uma memdria coletiva da sociedade. A
linguagem multiplicou o poder de comunicagdo do homem, dando-lhe a
possibilidade de atribuir significado ao mundo.

Ao fazer isso, um grupo social‘diz como o mundo é na sua
perspectiva, da-lhe a sua propria interpretagdo. Ao utilizar categorias fun-
damentais, nessa tentativa de interpretagdao, a sociedade cria sua propria
logica, e por extensao, a de cada um dos individuos que a integra.

Tal logica é entendida como a existéncia de conjunto de signi-
ficados comuns atribuidos aos componentes do mundo afeto a cada socie-
dade. E a existéncia dessa teia de significados é que possibilita as relagdes
sociais, que se ddo a medida que eles sdo internalizados pelos seus inte-
grantes ( individuos que integram a sociedade ).

Nesse sentido identificamos o comportamento de cada indivi-
duo orientado em fungdo do comportamento do outro, ao mesmo tempo
que ambos os comportamentos sao significantes para os agentes indivi-
duais, naquilo que Max Weber denominou agdo social.

“A idéia de relacdo social, acrescenta a esse duplo fendmeno
de significagdo de orientagdo muatua a idéia de uma previsibili-
dade de um sistema de significacbes."2

O advento dos meios de comunicacao de massa, sua propaga-
¢do em escala planetaria, dentre outras conseqliéncias alterou os sistemas
de significagcOes até entdo regionais, fazendo com que nunca, em nenhuma
época, tantas pessoas tivessem tanto em comum.

Alterou-se a logica das sociedades, e de seus integrantes, massi-
vamente. Se 0 comportamento das pessoas era em resposta as suas expe-
riéncias o mesmo ndao mais pode ser dito, pois a propagacdo massiva de
informagGes, faz com que muito desse comportamento — agdes e rea-
¢0es — seja em resposta a coisas que nao experimentaram diretamente.

O que acontece com os operarios da Capemi em Tucurui, o
que estd acontecendo em El Salvador, na Nicaragua ou no Libano; o que
acontece na politica, na educacdo, ou nas artes. Enfim, ha uma constela-
cdo de fatores que afetam as pessoas rapida e profundamente, ao mesmo
tempo que modificam suas relagdes.

A possibilidade de individuos ou grupos veicular mensagens
através dos meios de comunicacdao de massa, da-lhes um terrivel poder,
a medida que podem modificar o comportamento das pessoas e decretar
a invalidade de aspectos do sistema de significagdes, ao mesmo tempo que
estruturam uma consciéncia comum sobre valores ndo organicos ao grupo.

Valores mercantilizados em larga escala tornam-se o referen-
cial das relagSes sociais. A “‘cultura popular’’ é fabricada industrial e massi-
vamente, com a mesma velocidade com que sdo produzidas as mercadorias.
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A linguagem e a construg3do do real

Este processo alterou e tem alterado o conjunto dos simbolos
que da significado e direciona a atividade do homem. Vivemos em um
mundo dominado por crises — econGmicas, politicas e sociais — as quais
sdo sistematicamente escamoteadas ou distorcidas pelos controladores dos
sistemas de comunicacdo de massa, de acordo com o0s seus interesses.

A ciéncia e a tecnologia, ao mesmo tempo que assumiram o
papel de verdadeiras forgas produtivas, ddo a tonica do discurso competen-
te: o discurso tecnocratico, sendo o Estado o seu portador.

Este, controla, manipula e promove as informacgdes e o acesso
a elas, e seu discurso visa a impedir a tematizacao dos fundamentos do po-
der. As normas vigentes ndo s3o questionadas, sendo apresentadas como
"legitimas’’, e esta acao é facilitada pelo simples fato que as “‘idéias ndo
s3o aceitas ou mantidas por serem verdadeiras, mas por serem préticas.“3

As palavras perdem e ganham significados, e o Estado faz suas
as palavras de Humpty, desdenhoso personagem de Lewis Carrol:

“Quando eu emprego uma palavra, ela significa somente aquilo
que eu quero, nem mais, nem menos... A questao é saber
quem manda e ponto final.”"*

Kant ja explicitou que parao homem o real é o que ele organi-
za, o que significa que ‘‘a linguagem ndo é uma copia do real, mas uma
organizacdo do mesmo.””> A possibilidade de construcio do real de acordo
com os interesses dos controladores dos meios de comunica¢gao de massa
ndo é simples figura de retérica. Os exemplos estdo no dia-a-dia, e quem
nado se recorda da escandalosa tentativa de fraude nas elei¢gdes para gover-
nador no Rio de Janeiro, onde a TV Globo desempenhou t3o triste papel ?

Como qué biblicamente, a criatura ( linguagem ) se volta con-
tra o criador ( homem ). “Ao invés de ser o homem quem a usa é ela que
usa o homem.”® Entretanto, apesar de todas as tentativas de distor¢do e
escamoteamento do reai, ‘0 malogro, o sofrimento mergulham o homem
na reflexdo e na interrogagdo. Forma-se ent3o a palavra interior: como fa-
zer de outro modo ?*7 Ent3o, a palavra, enquanto reflexdo, se pdoe nova-
mente a servico do homem, pois ela antecipa, significa e ensaia toda uma
transformagdo no imaginério, no vazio ocasionado pelas frustragoes e pelas
interrogacoes que elas provocam.

O “discurso competente’’ ndo é capaz de impedir, de maneira
absoluta, a comunica¢ao entre os dominados, pois sempre existe poder de
comunicagdo que escapa aos poderosos, seja qual for o monopdlio, gover-
namental ou ndo. Do povo para o povo, qualquer que seja a separagao,
experiéncia continua sendo sensivel, e bem sabem as mies da Plaza de
Mayo qudo caro é o significado disto.
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A tarefa que se pde é a de reconstituir o real, de recuperar a
esséncia da linguagem, de apreender a referéncia do sistema de significa-
cdes, tendo em vista que ha uma pluralidade de modos do discurso. A
questdo a ser respondida é: a que se refere a acdo comunicativa ? ( enten-
dida como a produc3o, percepcao e compreerisao de mensagens ).

Da impossibilidade de uma ““Teoria’” da Comunicacdo

Alguns autores desenvolveram e tém desenvolvido esforcos no
sentido de elaborar uma Teoria da Comunicacdo Humana. Segundo Gerb-
ner, deve ser uma teoria '‘que nos possa ajudar a estudar, compreender,
julgar e controlar as ocorréncias nos quais os meios de comunicacdo de

massa desempenhem um papgl cada vez mais, i,mport_ant_e”,!5
mo ja adianta que tal teoria nao existe. Mas, vira ela a existir ?

mas ele mes-

Existe, por exemplo, uma Teoria da Linguagem, de Chomsky
( Teoria da Competéncia Linglistica ), mas é ela apenas uma tentativa de
reconstituir o conjunto das regras abstratas que permitem a um locutor
construir sentencas ( unidades lingtisticas ). Mas, ndo ha uma ““Teoria da
Comunicacao”.

Em seu trabalho, Gerbner enuncia a contribuicdo de diversos
autores no campo da comunicacdo e suas vinculacdes com algumas dimen-
soes da vida humana, especialmente no campo da politica, da economiae
da cultura, sem que isso signifique, entretanto, possam elas se constituir
numa teoria autonoma da comunicacao.

Mais recentemente, por ocasido das discussdes sobre a Resolu-
cdo 03/78 do Conselho Federal de Educacdo, Lins da Silva retomou o pro-
blema, ao discorrer sobre o que deveria ser o conteldo da disciplina criada
por aquela norma, a Teoria da Comunicac509. Assumindo postura seme-
Ihante a de Gerbner, tendo-o inclusive mencionado, Lins da Silva cré, que
em futuro préoximo, com o desenvolvimento dos estudos no campo da co-
municacdo, venha ela a ter seu préprio estatuto teorico.

Em seu trabalho, apontou ele para alguns dos avancos ocorri-
dos apo6s Gerbner, tais como a tentativa de De Fleur, da escola americana,
ainda insuficiente, todavia, para dar a comunicacdo sua propria teoria.
Além disto, discorreu sobre a ‘‘faléncia’’ da proposta dos tedricos de
Frankfurt, a partir dos trabalhos de Eco, anotando, entretanto, que seus
criticos também ndo desenvolveram nenhum avanco mais significativo.

Por fim, nos remete aos trabalhos de “‘Althusser, Raymond

Willians, Verén e o pouquissimo divulgado no Brasil Enzensberger"lo,
além de Mattelart e Schiller, ndo deixando de ressaltar que tais trabalhos se
restringem a “‘apenas um de seus ( da comunicacao ) aspectos, que é o da
difusdo macica, ou comunicacao de massa’'! L.
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N3o é possivel, na minha opinido, compartilhar a perspectiva
de Lins da Silva sobre a existéncia de uma Teoria da Comunicacao, mesmo
que no futuro, préximo ou n3o, e n3o se trata de nenhum exercicio de
prestidigitacdo esta assertiva. No madaximo avancaremos na compreensao
dos fendmenos produzidos pelos meios de comunicacdo de massa, tais co-
mo o comportamento eleitoral, aspectos culturais etc. Todavia, os compor-
tamentos diferenciados nao estardo ai incluidos.

Nao pretendo aqui questionar as possibilidades teéricas apon-
tadas por Lins da Silva, apesar das incompatibilidades evidentes entre, por
exemplo, Althusser, Williams e Enzensberger, mas tao-somente problema-
tizar a possibilidade do devenir de uma teoria da comunicacao. Os fendme-
nos da comunicacao, e Lins da Silva assim os ressalvou, nao se restringem
aqueles gerados pelos meios de comunicacdo de massa, e a existéncia de
uma teoria da comunicacdo se torna mais complicada a medida que a co-
municacao é a mediadora de todas as acoes humanas.

Uma teoria é usada para designar tentativas de explicacdo de
fendmenos, em termos gerais e abstratos. Ao explicar fendmenos, uma teo-
ria pode referir-se a determinada lei geral, ou leis, que regularmente ocor-
ram, dadas certas condicGes. Pode, além disto, sugerir a existéncia de va-
ridveis, que se constituam em leis adicionais, mas uma ‘‘teoria ndao é uma
lei por si mesma“!?.

Assim, uma Teoria da Comunicacdo explicaria, ou tentaria
explicar, abstratamente, todos os fendmenos ligados a comunicacao, com
um minimo de controle de variaveis nesse processo. Creio entdao que se da
uma impossibilidade, pelo proprio papel que a comunicacdo desempenha.
Ao mesmo tempo que é organizadora do real, ou que faz o real existir, a
comunicacdo se torna impossivel de ser apropriada por uma teoria propria.

A guisa de conclusdo

Os estudos da comunicac2o se confundem e imbricam em v&
rias outras areas do conhecimento, e s6 sdo possiveis gracas a existéncia
dela mesma. Na minha opinido é por ai que se deve comecar: a teoria do
conhecimento, como teoria critica da sociedade, numa perspectiva de pen-
sar filosoficamente a ciéncia.

A resposta a questdo colocada tem inicio ai. Reportar-se aos
referenciais que ddo significado a comunicacdo, significa refletir sobre uma
teoria do conhecimento. Mas esta deve ser vista como teoria critica da so-
ciedade: as condicGes em que o conhecimento é gerado e difundido.

Isto nos leva a uma reflexdao sobre a linguagem humana, sua
fragmentacao e a possibilidade de salvar sua unidade. Antes de chegar a
Enzensberger ou outros, creio que ela deve comecar em Kant, passa por
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Kierkegaard e, dentre outros, Ricoeur, conduzindo até Habermas e sua
Teoria da Competéncia Comunicativa.
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FUNCAO INTEGRADORA
DE RELACOES PUBLICAS

Maria Amalia Piccolo
( Professora do IAC/PUCCAMP )

Relagdes Publicas sdo uma ““ciéncia’” multidisciplinar e, ao mes-
mo tempo, uma arte constituindo um sistema eficaz para a integracao,
através de uma permanente e metodizada comunicagdo. Qualquer orga-
nizagdo pode utiliza-la para obter a boa vontade e a accitagﬁo de scus
publicos, se]a ele interno (em sugs diferentes posi¢oes ), ou externo
( em seus varios segmentos ).

Relagdes Publicas sdo coneituadas como uma fungdo integradora
de interesses e necessidades em busca de harmonia, compreensao mutua
e condi¢Bes propicias ao desenvolvimento da mdo-dc-obra; objctivam,
enfim, um clima de confian¢a entre a organizag@o e os scus publicos.
Neste sentido, Relagbes Publicas sc apdiam em conhccimentos huma-
nisticos absorvidos pelas Relagdes Humanas, mas se tornam autdnomas
quando aplicadas, em seu caso cspecifico de comunicagdo, com finali-
dades de otimizar a administragdo e lograr a integragdo harmdnica cntrc
homens.

RelacGes Publicas sdo uma ciéncia multidisciplinar e, a0 mesmo
tempo, uma arte. Sua acepcao a nivel profissional é bastante recente e,
atualmente, o seu ensino é matéria de cursos profissionais e de especializa-
cdo, ministrada em importantes Universidades.

Sdo muitas as definicGes dadas e que se vem dando a RelacGes
Piblicas. Em relacdo a este trabalho, nos interessa saber que, RelacOes
Plblicas constituem um sistema eficaz para a integracdo, através de perma-
nente e metodizada comunicacdo.

Qualquer organizacdo — empresarial, comercial, institucional
ou politica — pode utiliza-la para obter a boa vontade e a aceitacdo de
seus publicos, seja ele interno ( em suas diferentes posicoes ), ou externo
( em seus varios segmentos ).
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Relagdes Publicas, assim conceituadas como ‘‘uma fungdo inte-
gradora de interesses e necessidades’’, podem desenvolver-se a nivel dos
grandes publicos que fazem parte de qualquer entidade, sendo classifica-
das, portanto, em Relacdes Publicas Externas e Relagdes Publicas Internas.

Muito se tem discutido se este trabalho de RelagGes PG-
blicas é propriamente Relacdes Publicas ou Relagdes Indus-
triais. Demarcando-se a competéncia de cada uma delas, podemos dizer
que RelagGes Humanas representam a ciéncia-mae que determina a existén-
cia tanto das RelagGes Plablicas quanto das RelagGes Industriais. Suas bases
cientificas estdo calcadas na Psicologia, Sociologia e Historia. RelacGes
Humanas sao mais ciéncia que arte, o que nao sucede com Relagdes Publi-
cas e Relacoes Industriais.

Relacdes Publicas sdo ciéncia e arte e se apdéiam em conheci-
mentos humanisticos absorvidos pelas Relacdes Humanas. Porém, tomam
sua autonomia quando aplicadas, em seu caso especifico de comunicacao,
com finalidade de otimizar a administracdo e lograr a integracao harmo-
nica entre homens.

Por sua vez, RelagGes Industriais também se fundamentam nas
RelagGes Humanas. Entretanto, se tornam independentes se inseridas na
estrutura juridica do trabalho, com a funcdo de atuar dentro do que foi
estabelecido por Lei, objetivando nao ferir os direitos do trabalhador e
suas conquistas obtidas. A soma das boas Relagdes Plablicas Internas, com
adequadas Relagoes Industriais, traz consigo harmonia e tranquilidade no
trabalho.

Processo de comunicagao em duplo sentido

Para Howard Stenphenson, Relacdes Publicas Internas consti-
tuem-se de métodos e técnicas para se conseguir ‘‘maior educagcdo e com-
preensdo entre os dirigentes e empregados de todos os niveis”. E evidente
que isto sO se consegue através de um processo de comunica¢cdo em duplo
sentido e também persuasiva. De outra forma, é totalmente impossivel
obter-se entendimento.

Pode-se dizer que sdo estas relacOes as que se processam ‘‘no
mundo privado da entidade’’. As instituicOes e organizagcdes de qualquer
ramo, ligadas em sua totalidade a determinados grupos, incluindo patrées
e empregados de todos os niveis, buscam uma harmonia de trabalho, um
ambiente propicio para o desenvolvimento da mao-de-obra e um maior
rendimento. Esta harmonia interna, este clima de bom entendimento, pro-
porcionarad a empresa uma imagem que serd projetada para a integracao
empresa/comunidade. ’
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Com base nesta conceituagdo, concluimos:

10) As Relagdes Publicas tém por fungdo a integragdo dos pU-
blicos ligados a organizagcdo ( através de um processo de informacao,
orientagdo e conscientizagao );

29) RelagGes Pablicas Internas constituem a base para as boas
RelagGes Pablicas Externas.

Definitivamente, consistem as RelagGes Plblicas Internas em
levar ao conhecimento do grande publico interno os planos, programas,
objetivos e metas da organizagdo, a fim de obter deste a estima e 0 apoio
necessarios para se conseguir a viabilizagdo e o desenvolvimento desses
planos e programas e, conseqlientemente, a consecug¢ao dos objetivos alme-
jados. A acdo de comunicar propdoe uma participa¢ao, produzindo uma
conscientizagdo por parte do publico interno e ambas convergem para a
integragdo. E este um trabalho que, indiscutivelmente, deve ser permanen-
te, desde que, em todo o seu processo, se considerem implicitos: criar e
alimentar os estimulos.

Direito a amplo e oportuno processo de informagao

Convém mencionar, ainda, que em nossos dias muito se fala
sobre “o direito a informacgdo’’. Isto quer dizer que os publicos e, neste
caso, particularmente, os trabalhadores, teriam o direito de exigir da enti-
dade um amplo e oportuno processo de informacgao.

Por outro lado, podemos asseverar que n3o basta apenas a
informag3o. Comunicar ndo significa tudo. E importante evidenciar sensi-
bilidade social e humana por parte da organizac3o. E esta uma manifesta-
¢3o que propicia um clima de adesdao a empresa, eliminando-se a0 maximo
e preservando-se a entidade dos conflitos e das tensdes advindas das rela-
¢Oes trabalhistas em todos os niveis de trabalhadores.

Neste sentido, vale ainda lembrar que, ao objetivar maximizar
sua producado, qualquer empresa devera, antes de tudo, procurar obter o
maximo de compreensdo e colaboragdo entre seus empregados e destes
para com a propria entidade.

Os programas de RelacGes Publicas Internas, através dos quais
se conferem zos empregados o reconhecimento, incentivos e estimulos em
geral, baseiam-se numa manifestacdo nitida da mais elevada sensibilidade
social e humana da parte da organizagdo. E, desta forma, ndo podemos
refutar a afirmacdo de que o profissional de Relagdes Publicas seja o ele-
mento mais indicado para fazer com que a empresa cumpra a sua missao
social.
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OS SUBPRODUTOS
DA EMPRESA HOTELEIRA

Maria Angela Marques Ambrizi
Professora do 1AC/PUCCAMP

Sob pena de estagnacdo, as ecmpresas hoteleiras devem estudar as
preferéncias de scus hospedes e facilitar-Thes a apresentagao de reclama-
¢ocs ¢ sugestoes. Os produtos e scrvigos precisam ser adaptados, visando
a constante satisfagdo dos clicntes, através de um atendimento persona-
lizado. Os grandes hotéis sio como pequenas cidades, a disposi¢ao
dc quem os descjar. Para atender a todos ¢ oferccer maior cooperagao,
os hotéis estdo montando novas estruturas, criando departamentos de
convengdes ¢ contratando pessoal para as atividades de marketing
¢ engenharia. A adocao de varias mecdidas ¢ a criagdo de pacotes
turisticos, resultam. também na diminuigdo da taxa dc ociosidade das
grandes organizagocs hoteleiras.

A atividade turisticas é uma conquista social da populagdo,
importante como contribuigcdo de vida e acréscimo cultural, que favorece o
conhecimento da propria nacionalidade e do ambiente socio-cultural em
que se vive.

Sdo muitos os motivos que levam as pessoas a se locomoverem
de um lugar para outro.

Como exemplos: um comerciante que visita uma feira estrangei-
ra, um técnico que participa de um congresso, uma familia que sai em
férias, um enfermo que escolhe um balneéario, um crente que peregrina a
um santuario.

Em todas essas situagdes as pessoas se comportam para o hote-
leiro, para o agente de viagens e para o comércio local, sempre como
turistas, s que por motivacdes diferentes.

Um comerciante visitard uma exposiciq e efetuard compras
para seu negocio nas horas em que a Feira esteja aberta ao publico, do
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hotel fara ligagGes telefOnicas, expedird ou recebera telegramas e ira dispor
de horas livres, que serao utilizadas dependendo de seu gosto. Podera
visitar monumentos, museus, lugares de diversGes ou caminhar, consumin-
do dessa forma os servigos turisticos disponiveis da localidade, que se
entrelagam com todos os aspectos da vida urbana e assumem consideravel
importancia social, politica e econdmica.

A empresa hoteleira estd inserida no contexto do tripé do
turismo: hotelaria, transportadoras e agéncia de viagem.

Com o crescimento do setor hoteleiro nacional, ampliam-se
também os interesses e 0s incentivos para a evolugdo do turismo interno,
apoiado pelos mercados nacional e internacional. Torna-se necessaria a
existéncia de solidas indGstrias hoteleiras para acompanhar o aumento da
demanda turistica, com a preocupac¢ao de absorver uma determinada pro-
cura.

Um hotel que oferece grande nimero de atividades além dos
seus servigcos principais — que sao o de alojamento e refeigcGes — estd con-
tribuindo para maior fluxo de turistas, pois o deslocamento de pessoas gera
a necessidade de transporte, hospedagem, alimentacgdo e lazer.

As organizacGes, em geral, normalmente comegam com claro
proposito de servir a uma classe de necessidades humanas.

Com o passar do tempo, adicionam novas atividades e preocu-
pacgOes e tornam-se orientadas para dentro de si proprias.

Uma empresa hoteleira que ndo estuda as preferéncias de seus
hospedes nem Ihes facilita a apresentacao de reclamacoes e sugestGes, aca-
ba estagnando. A que se interessa em ouvir opinioes e procura adaptar seus
produtos e servicos para constante satisfacdo de seus hospedes-clientes,
poderd dar-lhes um atendimento mais personalizado, mantendo-se em
constante crescimento.

E importante que haja um conceito de marketing, exigindo
compreensdao e planejamento por parte da administracdao, de modo que

defina o produto, e especificando, ainda, o mercado e o consumidor que
deseja atingir.

Os ““Subprodutos’’ hoteleiros

A empresa hoteleira é, obviamente, uma unidade prestadora de
servicos e, como tal, deve encontrar em suas operagoes, resultados financei-
ros que permitam remunerar os capitais neles investidos.

As atividades empregadas na producdo e fornecimento de outros
servicos fazem gerar novos hospedes para o hotel.

Podemos discriminar esses '‘subprodutos’’ hoteleiros como:
centros de convencoes, fisioterapia, areas de esporte, correio e telex, insti-
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tuto de beleza, secretaria executiva, baby sisters, heliporto, marina, lojas
diversas, cinema e teatro, servico de transporte terrestre, médico e cofre
para a guarda de valores, entre outros.

A exploracdo de um complexo hoteleiro gera a maxima
rentabilidade, partindo-se da premissa de que o homem atual procura con-
forto, tranqlilidade, sossego, rapidez e vantangens num curto espac¢o de
tempo, tudo isso devido o avango tecnolégico que nao permite perca o
ser humano um sé minuto. Os hotéis desse tipo sao como que pequenas
cidades a disposicdo de quem os desejar, porém, dever ser observado o tipo
de hospedes que pretendem receber, porque isso influi em sua estrutura.
Assim como variam a padronizagao e o modelo de um hotel, também
sao diferentes os meios ambientes naturais, socio-culturais e financeiros
de um lugar para outro. A padronizagdo de alguns servigos ou ambientes
ndo deve ser admitida, porque os hdspedes sempre procuram mudangas,
mesmo que sejam minimas.

Um hotel tem que lidar com diversos mercados e publicos.
Emerge como necessidade, pesquisar sobre esses publicos para conhecer
suas percepcoes, necessidades e preferéncias, a fim de preparar servigos
mais eficazes.

Os hoteleiros perceberdo que a andlise e o planejamento de
marketing tem valor em conex@o com a validade dos desejos dos hdspedes,
melhorando os métodos de fornecimento dos servigos.

Para termos uma visdao da importancia desses subprodutos
para a empresa hoteleira e suas repercussoes no Turismo Nacional, foi
realizada uma pesquisa nos seguintes hotéis: Maksoud Plaza, Sdo Paulo
Hilton, Delphin Hotel Guaruja e no Grande Hotel Sio Pedro, de Aguas
de S3o Pedro. A escolhafoi feita considerando-se que o Maksoud Plaza
e S3o Paulo Hilton, além de outros em S3o Paulo, estdo estruturados
para atender executivos de grandes empresas e tém nos subprodutos,
algo mais para oferecer aos seus hdspedes.

Quanto ao Grande Hotel Sdo Pedro e o Delphin Guaruja que
poderiamos chamd-los de hotéis de veraneio, ambos com o aumento da
variedade de servicos oferecidos tentam diminuir a ociosidade provocada
pela baixa estacdo. A énfase dada por esses hotéis aos subprodutos é to-
tal, formando um verdadeiro conjunto. Um localizado numa instancia
hidromineral e outro na praia, longe do barulho e da agitagao das grandes
cidades constataram que a taxa de ocupacdo durante a semana € baixa,
nao alcangando o aproveitamento desejado.

A introducdo dos centros de convencﬁgs e torneios esporti-

vos entre outros servigos, fizeram com que houvesse movimentagao, procu-
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rando, assim, reduzir a capacidade ociosa de seus hotéis e possibilitando
dessa forma, maior rendimento e aproveitamento das atividades 14 reali-
zadas.

Incentivos para atingir maiores taxas de ocupacao

Quanto aos hotéis Maksoud Plaza e Sdo Paulo Hilton, os dois
se encontram num mercado onde se localiza o principal p6lo empresarial
brasileiro. Apesar disso, o indice de ocupacdo durante os fins de semana é
baixo.

Essas cadeias de hotéis, através de técnicas mercadologicas e
dos sistemas eletronicos de reservas entre elas, adquirem uma influéncia
consideravel sobre o mercado de turismo, sendo capazes de atingir maiores
taxas de ocupacdo.

O tipo de servico oferecido é rapido e atrai muitas pessoas,
particularmente os executivos, cujas principais preocupacées sao: rapidez,
sistema de comunicacdes eficiente e assessoria de secretariado. A colabora-
cao prestada com maior freqliéncia refere-se aos Centros de Convencdes
que englobam simpdsios, congressos, convencGes, banquetes, recepcGes
exposicoes e lancamento de produtos. Para isso foi montada uma estrutura
com equipamentos materiais e recursos humanos, pois esses tipos de ativi-
dades ndo sdo ocasionais ou sazonais, mas demandam sempre o desioca-
mento de grande nimero de pessoas.

Quanto a estrutura complementar montada por essas empresas,
para poderem assumir as atividades paralelas, constata-se que algumas
criam departamentos de convencGes e aumentam o numero de pessoal para
os departamentos de marketing e engenharia, os quais a partir de entao,
adquirem maior responsabilidade.

Esses produtos influem na otimizacdo da taxa de ocupacao
hoteleira. Damos um exemplo: no Grande Hotel Sdo Pedro a margem de
participacao chega a ser de 70% e no Delphin Guaruja atinge a 80%.
Pode-se dizer que essas atividades chegam a ser vitais para os hotéis, assim
como as altas temporadas.

A adocdo de varias medidas como o rescalonamento das férias
escolares e a criacdo de pacotes turisticos permitiria que diminuisse a taxa
de ociosidade hoteleira.

Para o Hotel Delphin Guaruja a rentabilidade desses subprodu-
tos & maior que a principal atividade do hotel, pois foi criado em funcdo
deles.

Ja para o Grande Hotel S3o Pedro, ndo chega a ser maior, pois
0 que procura atingir com essas atividades sdo os custos fixos, conseguindo
uma receita diferenciada nos fins-de-semana.
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Os consumidores desses subprodutos, geralmente tendem a efe-

tuar gastos mais elevados do que os hospedes comuns, porque aumentam 0
namero dos que frequentam os bares, restaurantes e outros servicos auxi-
liares e, com isso, maior lucro é auferido.

A estratégia de marketing utilizada para incrementar o uso
desses servicos foi & de contatos pessoais com empresas, 6rgdos gover-
namentais, agéncias de turismo, mala direta, publicidade em revistas e
agentes de publicidade, além da imagem e fama jd obtidas pelo hotel.

Além disso, os congressos e eventos sdo excelentes pgomotores
de vendas para os hotéis, porque permitem que os seus participantes, hos-
pedados ou ndo, constatem a eficiéncia dos recursos oferecidos.

Aproveitamento da mao-de-obra

A mdo-de-obra existente para esses servicos possui treinamento
nos proprios hotéis, e os funciondrios estao preparados para assumir qual-
quer emergéncia. Ndo ha dificuldades para se conseguir pessoal, apesar da
inexisténcia de alta rotatividade de funcionarios.

A expansdo do mercado nessa area é notoria, pois aumentam
os eventos no Brasil e surgem, portanto, novas perspectivas de mercado.

Atualmente, muitas capitais de Estados brasileiros estdo dota-
das de centros de convencGes, 0 que ndo parece intimidar a atuacdo dos
hotéis nesse setor, primeiro porque a multiplicacdo desses eventos é mar-
cante e, segundo, em virtude de ja possuirem em sua infra-estrutura, equi-
pes especificas para atuarem nesses eventos.

Chega-se portanto a conclusdo de que esses subprodutos hote-
leiros, principalmente as atividades como centro de Convengdes, geram
grandes lucros as empresas de hotelaria, proporcionando apoio a indUstria
turistica. So também atrativos para as viagens de profissionais que vdo a
encontros e congressos, e prolongam a permanéncia dos participantes, fa-
vorecendo dessa forma a realizacdo de excursdes e maior aprimoramento
dos técnicos e profissionais do turismo.
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TELEVISAO BRASILEIRA:
SUAS IDEOLOGIAS
E CONTRADICOES

Marilisa Luporini Ramos Monteiro
( Alunado 39 Ano de Jornalismo do IAC/PUCCAMP )

A televisdo, embora tenha proporcionado possibilidades para o
desenvolvimento cultural dos brasileiros, na realidade emite mensagens
dos grupos dominantes, que penetram fundo nas camadas populares,
atingindo tanto adultos analfabetos, como crian¢as em idade escolar,
que se prendem ao video, curtem seus herois e se deixam envolver pela
publicidade. A forma de concessdo, para o funcionamento das emisso-
ras, impede que, para gerencia-las, haja participacdo dos sctores mais
representativos da sociedade. O monopdlio ¢ as pressdes do poder eco-
némico exercem forte influéncia nas programacGes. Escritores compe-
tentes sdo contratados a peso de ouro € moldados para redigirem
programas que captem as esperancas da populagdo, sem que consigam,
contudo, encontrar solugdes para os anscios do povo. Partiddria do
capitalismo, a televisio converteu-se ecm veiculo de propaganda do
materialismo reinantc, pragmatico e consumista, criando necessidades
ficticias, além de graves frustracoes.

A ideologia apresentada pela TV e soliddria com a alienagdo é
manipulagdo informativa exercida pelo poder, juntamente com as empresas
e interesses transnacionais. Os diversos programas que v3o ao ar, promo-
vem tanto o conformismo, quanto o inconformismo, que ddo origem a
perda do senso critico e da criatividade dos telespectadores, para que se
imponha, de forma marcante, o interesse da minoria dominante. Esta evi-
dente que a televisdao injeta nos individuos, a todo momento, grandes
doses de ilusdo e doces sonhos, aliados a suaves fantasias, mas que dificil-
mente se tornardo reais. O receptor da mensagem, depois de algum tempo,
poderd sentir-se amargo, revoltado e infeliz por ndo atingir o mundo cor-
de-rosa tdo facilmente oferecido pelo video. A partir dai, surgem frustra-
¢Oes, inseguranca e insatisfacdo, que estimufam as desavencas e até mesmo
a marginalidade.

A ldeologia da TV

Ideologia. Nao é facil abordar esse tema. Muitas controvérsias
existem. O que ¢é ideologia ? Serd ambiguo esse conceito ? Vejamos, por
exemplo, uma ideologia caracterizada por oportunismos das circunstancias:
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intelectuais ( cientistas, filosofos, artistas, jornalistas ) expressam determi-
nada ideologia sobre a realidade econdmica, politica e cultural. Porém,
basta surgir uma crise, para que esses intelectuais sejam sacudidos em suas
estruturas e se posicionem com idéias totalmente diversas daquelas expos-
tas anteriormente. Antes, eles se colocavam em oposicao contra a repres-
sdo, desejosos de desmascarar as contradicdes sociais, mas, ao sentirem a
conseqiiéncia de atitudes mais arrojadas, voltam-se para favorecer a situa-
cdo politica dominante e passam a atuar diretamente ligados ao engodo,
tornando-se, assim, manipuladores de informacGes e difusores de falsas
ideologias. Portanto, a ideologia que se baseava em uma filosofia, uma
ciénciaou uma arte, torna-se uma utopia efetiva.

A ideologia pode representar trés significacoes:
a de visdao de mundo;

— ade distorcdo das relacdes sociais, e

— ade aspiracao adias melhores.

Deste ponto de vista torna-se relativamente facil situar a ideo-
logia na TV, pois ela se baseia na distorcdo das relacOes reais, tornando-se
dominadora e apresentando uma falsa consciéncia da dura realidade. Mas,
como opera a producio ideoldgicada TV ? Ela age através de um processo
de engano: a ideologia esconde, mostrando. Nela, as coisas aparecem de
forma contraria: a falsidade sob forma de verdade e a contradicdo sob as-
pectos de harmonia e coeréncia. Entdo, tudo fica de cabeca para baixo: o
cultural torna-se natural, o transitério, definitivo; o voluntario, fatal; o
histérico, eterno e o relativo, absoluto. Pergunto: qual é o efeito dessa in-
versio deformante e, a0 mesmo tempo, transfiguradora ? E a criacdo de
um consenso social. Esse consenso da unidade a uma sociedade conflitiva e
confere hegemonia as classes dominantes. Os interesses particulares sao,
assim, vistos como se fossem coletivos, e seu pensamento como ‘‘légico’’,
‘evidente’’, ‘‘sensato’’ e de todo o mundo.

As classes subalternas, mesmo analfabetas, ganham novas possi-
bilidades de informacdo e de desenvolvimento cultural pela TV, porém ¢
lamentavel que elas ndo tenham nenhum controle sobre o que assistem. A
mensagem dos grupos dominantes penetra fundo nas camadas populares.

Contradicoes da TV Brasileira

A TV, ao surgir, trouxe o fascinio da imagem, pois dispensa
quase que inteiramente os pressupostos da cultura letrada e, tanto adultos
analfabetos, como criancas em idade pré-escolar, prendem-se ao video, cur-
tem seus herdis e deixam-se envolver pela publicidade.

"A televisdo cresceu significativamente na Gltima década. Em
1970, o Brasil possuia 4.250.000 domicilios com aparelhos de TV. Em
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1980, esse niimero subiu para 14.800.000. Foi um crescimento de 250%.
Em um contexto de transnacionalizacdo da economia e da politica, a tele-
visdo ajuda a pregar o discurso liberal e uma retérica democratica, em um
regime autoritario. Defende também a acumulag3o capitalista, resultante
da expropriacdo do trabalho pelo capital e dos capitais mais débeis pelos
mais fortes. No capitalismo brasileiro, a apropria¢ao do trabalho pelo capi-

tal coaduna-se com a apropriacdo dos meios de informa<;50”.1

A televisdo é a grande arma que ajuda a controlar as reivindica-
¢des das classes subalternas, desmobilizando-as. E verdadeiro absurdo o
que fez a TV, durante a greve dos metaltrgicos do ABC paulista. Os opera-
rios resistiram firmes em seu movimento durante mais de um més e, no
entanto, a Rede Globo transmitiu apenas as posicoes do Ministro do Traba-
Iho e dos empresarios, mas nunca a dos operarios, de seus lideres sindicais,
da Igreja e de outras organizagdes da sociedade civil empenhadas em apoiar
a luta dos trabalhadores.

As pessoas conscientemente ficam isoladas em suas residéncias
recebendo continuamente, durante a maior parte de seu tempo livre, men-
sagens ardilosas que as conduzem ao circulo vicioso do consumo. “Eviden-
temente que a televisdo ndo pode ser analisada monoliticamente, como se
fosse um meio compacto, homogéneo. Existem tensdes entre os grupos do-
minantes, entre os proprietarios executivos e os produtores de mensagens.
Ha contradi¢cdes, também, ao nivel da linguagem e da recepgao. A TV ca-
minha para novas fragmentagOes, por sua propria evolugdo tecnologica e
pela saturagao de um Unico modelo unidirecional de im‘ormac;éo".2

Interferéncias do poder politico na TV

“A TV, tanto no sistema capitalista, como no marxista, esta
estreitamente atrelada ao poder politico. Sendo veiculo hegemonico, o
Estado procura cerca-la sob varios pretextos para controlar as informa-
¢Ges consideradas fundamentais pelos detentores do poder. O sistema tele-
visivo reflete a participacdo do sistema politico. Reflete também as lutas
internas pelo poder e os interesses conflitantes de grupos. Certas noticias
podem ser veiculadas porque reforcam a posicdo de determinados grupos
em detrimento de outros, ou preservam interesses pessoais mais fortes. A
repressao a televisao denota a fraqueza do poder politico. Um governo
forte — porque conta com respaldo popular — n3o precisa temer a po-
pulacio’’.?

O poder politico no Brasil exerce legalmente o controle da TV.
Como concessdao estatal, por tempo determinado, a propriedade da tele-
visdo é precéria e insegura. Com ela s3ao beneficiados apenas elementos das
classes dominantes, afinados com setores expressiyos do poder ( leia-se
Grupo Silvio Santos ).
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A concessdo de emissoras de radio e TV mostra como, em no-
me da Seguranga Nacional, é perpetrada grave agressao contra os cidaddos.
S3o os meios de comunicagao primordialmente propriedade de todos, sdao
servigos de utilidade pablica e ndo se justifica a absoluta impossibilidade de
participagdo dos setores mais representativos da sociedade para gerencia-los.

Coloco uma questdo: pode a TV ser monopolista e democrati-
zante a0 mesmo tempo ? Sim, ela é democratizante porque emite sua men-
sagem indistintamente a toda a populagdo. No entanto, a estrutura de
producdo da TV tende a ser cada vez mais monopolista devido ao seu alto
custo e, em conseqliéncia do imenso poder social e politico que concentra
nas maos de seus possuidores. Esse monopoélio constitui terrivel problema
para as classes subalternas, pois € dificil escapar ao envolvimento dessa teia
de mensagens, uma vez que n3o dispdem de um meio equivalente para con-
correr e fazer frente a maciga ofensiva ideoldgica e cultural das classes do-
minantes, através da TV. Seria preferivel termos uma televisao de quali-
dade inferior, mas onde todas as tendéncias politicas estivessem repre-
sentadas.

Pressdes do poder econ6mico

A TV, além de divertir ou instruir, tem como objetivo maior
ampliar a producdo. Ela oferece novas possibilidades ao capital. Faz pro-
paganda de produtos. E importante para o processo capitalista. Amplia
mercados, controla ideologicamente manipulando a massa e difunde as
idéias da classe dominante que sdo aceitas e cultivadas pelos telespecta-

dores.
A publicidade cria um elo muito forte entre a televisdo e o sis-
tema econdmico, principalmente com as grandes empresas.

Lembrando que o desenvolvimento tecnolégico é que permitiu
a descoberta da TV, torna-se ébvio que essa descoberta esta diretamente
ligada ao capitalismo.

Os criticos intransigentes da TV deveriam perceber que criti-
cam ndo propriamente o seu uso capitalista, mas a pura e simples méquina.

O altissimo prego cobrado para os comerciais, nas emissoras de
TV, ja explica porque n3o ha criticas sobre o modelo econdomico, o livre
comércio ou o direito de propriedade.

Contradi¢Ges na Produgdo de Mensagens

“’Na produgao de mensagens encontra-se uma das contradigdes
mais tipicas da cultura de massa. Os papéis do proprietario e do produtor
as vezes ndo coincidem, mas de ambos depende o sucesso do empreendi-

"4
mento’’.
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O empresario impOe sua vontade na programacao. Tem o gran-
de poder de contratacdo e demissao. Mas ele sabe que o melhor jornalista
nao é o mais obediente e que o grande escritor com sua sensibilidade con-
segue captar as esperancas da populacdo e retratd-las com o méaximo de
fidelidade. Por isso ele é comprado a peso de ouro e nao deixa de ser mol-
dado, mas n3o a tal ponto que perca as qualidades basicas que o tornaram
notavel. Esse conflito dinamiza a cultura de massa. O autor é enquadrado,
mas sem perder a sua criatividade, porque a obra tem que possuir certo
grau de inovacdo.

A informacdo é uma selecdo de fatos que interessam a alguns
grupos de emissores e desinteressam a outros. Percebeu-se nitidamente no
episddio das bombas do Riocentro a ambigliidade do tratamento pelos
“midia’’. Ha luta constante entre grupos situados no poder, uns desejando
o abafamento dos fatos e, outros, o seu desenvolvimento. Se nao houvesse
o interesse de alguma das facgdes do poder na divulgagdo das ocorréncias
tudo teria sido silenciado ou relegado a plano secundério.

Programas de TV, um instrumento de dominagao

Inicio esse item fazendo duas citacoes:

“’— Por acaso, nao vivemos hoje num mundo que n3o pode
mais continuar indiferente a pobreza, a fome e a miséria em qualquer parte
do globo ? E que efeito tém nossos programas que d3o énfase ao esbanja-
mento, ao consumismo, a violéncia e ao luxo — sobre aqueles que mor-

rem de fome ?’*>.

”’— Os anuncios, a musica, as imagens da televisao vdao como
gotas d’dgua que ndo param de pingar sobre uma pedra — por mais dura
que seja — penetrando os telespectadores até conforma-los aos seus inte-
resses. Um duplo instrumento educativo, presente em todas as nossas casas,
mesmo as mais humildes, que vai criando, talvez sem que disso nos demos

conta, um determinado tipo de homem* 6.

E o publico, indiferente aos esteredtipos fabricados pela tele-
visdo ? Rechaca-os ou assimila-os ? Nas telenovelas o espectador vé uma
possibilidade de fugir das amarguras do cotidiano e correr ao encontro de
uma vida diferente, cheia de mistério, suspense, amor e paixdo, onde tudo
acaba bem. Os maus s3o castigados, os bons recompensados. Isso ocasiona
um tipo de fendmeno psicolégico chamado satisfagdo substitutiva, que
resulta em uma resignacdo coletiva, diaria. A massa estd dominada pela
ideologia cor-de-rosa lancada pela TV.

E evidente que a TV através de seus programas produzidos em
outras realidades culturais, com problemas distintos dos nossos, nos leva
para um mundo que n3o condiz com o que sentimos em relac3o a econo-
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mia, a politica e a sociedade brasileira. Parece que assistimos a expansdo de
uma nova forma de colonialismo. Sente-se a amplitude da influéncia das
transnacionais, de suas estratégias alienantes que vieram conferir ao capita-
lismo um novo modelo de desenvolvimento. E ébvio que a penetracdo ca-
pitalista transnacional esta diretamente ligada a agcao dos sistemas informa-
tivos. Estes, criam o meio ambiente cultural conformador de um sistema
de vida e de um estilo de ser.

Os dezoito anos de arbitrio do Estado brasileiro refletem ne-
gativamente contra os interesses das classes subalternas no campo da infor-
macdo e da cultura. Com a TV e seus programas a sociedade capitalista en-
controu um meio eficiente para exercer pressdes e influéncias sobre a gran-
de massa, fora do seu tempo de trabalho e na intimidade familiar.

O telespectador, sobretudo aquele que n3ao dispde de outros
recursos culturais, fica exposto passivamente aos programas determinados
pela emissora. A capacidade de escolha ou a liberdade do receptor se
limita a selecionar os canais que oferecem, alids, poucas op¢Oes. Nessa
situacdo ele recebe uma série de ordens sob forma persuasiva: assista...,
tome aquilo..., acredite nisto..., ndo perca... Com essas injecGes constan-
tes o individuo se submete a um adestramento passivo, que o leva a domi-
nacao cultural, econdmica, politica e social.

Conclusdes

A ideologia penetra na TV através de sua forma e contetdo,
dois momentos que n3o se separam. Continuamente s3o lancadas idéias
que o individuo vai assimilando, muitas vezes até inconscientemente. Seria
muita ingenuidade supor a democratizacdo da TV unicamente através de
uma mudanca em sua forma e conteido. Deveria ser implantada uma for-
ma de luta que permitisse defender outra estrutura social, mais justa e
harmoniosa. Teria, mesmo que ser construida outra sociedade. A discussdo
do problema da ideologia da TV s6 tem sentido em funcao dos interesses
de uma teoria de mudanca social.

Pergunto, portanto: poderia uma sociedade atual viver sem as
madscaras da ideologia dominadora lancada pela TV ? Obviamente que ndo,
porque falta uma consciéncia critica de grande parte dessa sociedade, falta
uma autoconsciéncia. Ela é vitima, esta treinada para ser dominada e, se
essa dominacgao de repente ndo existir, essa mesma sociedade vai-se tornar
perdida. Logicamente, se houvesse uma reestruturacdo do sistema, elimi-
nando-se a repressao e dando-se ao cidaddo liberdade para pensar e propa-
gar suas idéias, aprenderia a ser critico e a ndo aceitar falsas informacoes.
Acredito que uma sociedade com essas bases viveria com lucidez, sem pre-
cisar aturar as mdscaras perniciosas de uma ideologia dominadora.
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Concluo que ha necessidade premente do seguinte:

Conscientizacao do telespectador a longo prazo, com a in-
clusdo de um estudo dos midias, particularmente da TV no curriculo esco-
lar em todos os niveis, além da mobilizacdo.das entidades e associacdes de
classe ( sindicato dos jornalistas e de radialistas ) para uma discussdao ampla
do papel desse veiculo de comunicacdo social;

— promocao, a nivel nacional, de debates esclarecedores sobre
a politica brasileira de teledifusdao, abordando-se a descaracterizacdo dos
aspectos regionais e locais da cultura, a copia dos modelos americanos e a
concessdao dos canais para atender exclusivamente aos interesses do gover-
no. Deve-se incentivar uma campanha ampla, para que sejam cassados os
direitos de concessao de canais que n3ao atendam aos interesses da comu-
nidade;

— reflexdes junto ao povo para se recuperar a dimens3o criti-
ca, tanto dos receptores, como dos emissores.
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COMUNICACAO POSTAL:
PROPAGANDA, CULTURA
E INFORMACAO

Mario L. Erbolato
( Professor do IAC/PUCCAMP )

Os corrcios, dos diversos paiscs do mundo, contribucm para a
aproximacao dos povos ¢ conhccimento da cultura. Atraves das cartas,
as pessoas distantes sc comunicam ¢ muitos cicntistas remctem a Aca-
demias ¢ Universidades, o que descobriram apds longos estudos ¢ pes-
quisas. O sclo ¢ uma obra dc arte, comparavel até certo ponto ao cartaz
¢ pcimite mensagens subliminarcs, propaganda ¢ o desenvolvimento de
um processo cducativo. Os colccionadores — filatelistas — a partir de
um tema, passam a tomar conhecimento de minucias sobre vida de
cstadistas, cspécimens da flora ¢ da fauna ou a respeito das ciéncias. Em
lugar das figurinhas, poder-sc-ia cstimular nas cscolas primdrias ¢ nos
colégios, o gosto pelos sclos postais, de grande valor pedagdgico.

O funcionamento dos correios, sujeitos a regulamentos
proprios e a acordos internacionais, constitui incentivo para a comunicagao
social, porque proporciona e facilita formas de conhecimento e cultura,
entre as quais as seguintes: 12 — O envio de cartdes postais, que permitem
uma visdo fotografica de outras cidades ou paises, com especial destaque
para aspectos historicos e curiosos. 22 — A rapida entrega de cartas, de
conte(ido pessoal, bem como de relatorios a respeito de descobertas, inven-
tos ou estagios de pesquisas. 32 — O intercadmbio de livros, jornais, revistas,
folhetos, discos, fitas cassetes, slides e material destinado a cegos. 42 — A
compra pelo reembolso postal ( pagamento no ato da entrega ). 52 — A
remessa de textos e ilustracOes destinados aos veiculos de comunicacao de
massa.

Para franquear a correspondéncia foram criados os selos e eles
deram origem a Filatelia, que exige ou favorece inUmeros estudos e ativida-
des. Os Clubes Filatélicos promovem reunides, publicam boletins e reali-
zam feiras e leildes. Além da imprensa especializada desse ramo, ha jornais
diarios e semandarios, que mantém colunas filatélicas



M

Livros que tratam de selos também sdo publicados, embora
com pouca freqliéncia, visando dar orientagdo aos principiantes. Catalogos
anuais, com a relacdo do que foi emitido e respectivas cotagGes, torna-
ram-se célebres: entre os internacionais o Yvert Stanley Gibbons, Michels
e, no Brasil, o RHM ( Rolf Harald Meyer ) e-o R. Tallert.

Propaganda, publicidade e relagdes piblicas nos correios

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos ( EB§T ) incen-
tiva a propaganda e a publicidade ndo s6 propria, mas também de terceiros,
quando divulga o que faz, ou ao inserir anancios de firmas particulares em
formularios telegraficos.

Também o setor de relagdes publicas é beneficiado pela comu-
nicagao postal. Na imprensa, no radio e através da televisdo, existem apelos
para incentivar os filatelistas. Frases em geral utilizadas ( além das ilustra-
¢Ges ) pela EBCT: “Conhega o Brasil de verdade: Colecione Selos — O
impossivel nds fizemos na hora: a recuperagcdo dos Correios. O milagre
estamos fazendo agora: o telégrafo funciona”.

No Guia Postal Brasileiro! encontramos publicidade nesses ter-
mos:

— Os Correios apresentam o envelope que anda mais depressa.
O envelope padronizado.

— Quando vocé pedir o endereco de uma garota ndo esqueca
de pedir o nimero do CEP.

— SEED - Servigo Especial de Entrega de Documentos. Deixe
com os Correios a entrega de documentos como duplicatas, extratos, con-
tas, avisos etc.

A revista COFI? publica este anincio, de pagina inteira:

“Olha o que vocé encontra numa colecdo de selos ( Em segui-
da, ha desenhos de varios deles recém-emitidos ). Uma colegdo de selos é
uma colecdo de muitos assuntos — esporte, ciéncia, historia, geografia,
arte, o que vocé imaginar. Os selos ensinam tudo: através deles, vocé vai
conhecer melhor o pais em que vive. Os homens famosos, as datas impor-
tantes, os grandes acontecimentos. Nossos animais, nossas plantas, nossos
artistas, nossas cidades, nossas igrejas. Comece hoje mesmo sua colegdo.
Vocé vai descobrir um mundo de coisas novas’’.

O Guia Postal Brasileiro® mostra um garoto, com cabelos mo-
lhados, segurando uma prancha de surf e que afirma: “’Eu fago surf, ando
de skate, toco violdo, paquero. E pra descansar a cabega, coleciono selos.
N3do preciso deixar de fazer nenhuma das coisas de que gosto para ser
colecionador de selos. Eu gosto mesmo de coleionar e, digo mais, de
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estudar. Selo é cultura, entende ? Hoje estou sabendo de muitos assuntos
porque os selos me despertaram a curiosidade. Uma data histérica, um
personagem, fazem a gente se interessar por uma época da vida do pais. E
até mesmo descobrir a propria vocagao”’.

O funcionamento da UPU

O desenvolvimento dos servigos postais fez com que, em 9 de
outubro de 1874 fosse criada, em Berna, a Unido Geral dos Correios, que
teve sua denominacdo alterada, trés anos depois, para Unido Postal Univer-
sal ( UPU ). Os paises considerados fundadores: Alemanha, Bélgica, Dina-
marca, Egito, Espanha, Estados Unidos, Franca, Gra-Bretanha, Grécia, Ho-
landa, Hungria, ltalia, Luxemburgo, Noruega, Portugal, Roménia, Russia,
Sérvia, Suécia, Suica e Turquia.?

Defini¢Ges ligadas aos servigos postais

A Lei brasileira nQ 6.538, de 22 de junho de 1979 e o Decreto
nQ 83.858, de 15 de agosto de 1979, que dispdem sobre 0s servicos pos-
tais, inserem as definicGes do que é oferecido aos usuarios:

Carta — Objeto de correspondéncia, com ou sem envoltério,
sob a forma de comunicagdo escrita, de natureza administrativa, social,
comercial, ou qualquer outra que contenha informacgdo de interesse especi-
fico do destinatario.

Cartdo Postal — Objeto de correspondéncia, de material con-
sistente, de forma e condi¢Oes determinadas, sem envoltério, contendo
mensagem e endereco.

Cecograma — Objeto de correspondéncia, impresso em relevo,
pelo sistema cecografico, na forma e condigGes determinadas. Conside-
ram-se também cecogramas os clichés e registros sonoros, para uso de
cegos, desde que acondicionados conforme as normas em vigor e expedidos
por instituicGes de cegos oficialmente reconhecidas ou a elas enderegadas.

Correspondéncia — Toda comunicacdo, de pessoa a pessoa,
por meio de carta, através de via postal ou por telegrama.

Cupdo resposta internacional — Titulo ou documento de va-
lor postal permutavel em todo Pais-membro da Unido Postal Universal, por
um ou mais selos postais, destinados a permitir ao expedidor pagar para
seu correspondente, no estrangeiro, o franqueamento de carta — resposta.

Impresso — Objeto de correspondéncia obtido pela reprodu-
¢ao sobre papel, cartdo ou outros materiais de uso corrente na imprensa,
em varios exemplares idénticos, por meio de processo mecanico ou foto-
grafico, que compreenda o uso de cliché, molde ou negativo, desde que
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ndo sejam classificdveis como carta, compreendendo: a) jornal ou publica

¢do periddica; b) livro, catdlogo, almanaque ou anuério; c) papel de musi-
ca; d) mapas e cartas geograficas. Consideram-se também impressos: | — de-
veres escolares originais e corrigidos e os programas remetidos por institui-
¢Oes educativas; || — provas de impressdo; kIl — original de obra ou traba-
Iho literério ou cient(fico, auando expedido juntamente com as provas;
IV — lista de pregos correntes; V — apostilas remetidas por instituigGes
educativas.

Telegrama — mensagem transmitida por sinalizagdo elétrica
ou radioelétrica, ou qualquer outra forma equivalente, a ser convertida em
comunicagdo escrita, para entrega ao destinatario,

Segundo o artigo 123 do Decreto n@ 83.858, de 15 de agosto
de 1979, “considera-se selo a estampilha postal, adesiva ou fixa, bem como
a estampa produzida por meio de maquina de franquear correspondéncia,
destinada a comprovar o pagamento da prestagdo de um servigo postal”.
Quanto a finalidade, o selo denomina-se; ‘‘a) ordinério, quando de tiragem
ilimitada e impressGes sucessivas, a partir de uma mesma matriz; b) come-
morativo, quando de tiragem limitada, de emissdo temética referente a
qualquer fato comemorativo, data ou evento; c) especial, quando de tira-
gem limitada, de emissdo tematica, ndo ligada a nenhuma comemoragdo
especf(fica ou evento”’.

A importancia das cartas e dos postais

Carta® vem do grego chartres, através do latim charta, que era
uma folha de papiro, preparada para receber caracteres escritos a tinta.
Através dela, as pessoas distantes se comunicam, quando devem participar
fatos pessoais, ou outros, que ndo exijam pressa. Embora haja outros meios
rapidos ( telefone, telex, radio etc. ) a correspondéncia epistolar paga tari-
fas mais baratas, mesmo que remetida por via aérea e permite que o missi-
vista se estenda por varias paginas e envie também documentos e fotos que
completem o seu pensamento ou exposi¢do.

Hé pessoas que se dedicam ao estudo e ao colecionamento das
cartas de vultos célebres. Muitos pesquisadores remetem comunicagdes a
Academias, a Universidades e a outras institui¢des, sobre novos princ(pios
f(sicos, qulmicos ou bioldgicos. E todos esses relatérios, minuciosos, sao
transmitidos pela via postal na maior parte dos casos.

Segundo o Prof. Osvaldo Sangiorgi, o comunicar ocorre, por
exemplo, quando alguém — viajando — envia um cartdo-postal com o obje-
tivo de manter informada outra pessoa. Assim, emissor e receptor, estardo
tornando algo comum, o que, precisamente, equivale a dizer que a interse-
¢do entre os seus universos de discurso nio é vazia.® '
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Os selos comunicam

Coube & Revista Vozes” publicar o primeiro, e alids excelente
trabalho, de autoria de Fernando Maranhdo, Jodo Vieira e Luiz Antonio
Coelho enfocando o selo postal, colocando-o entre o cartaz e a obra de
arte. Eis alguns trechos desse artigo, que recomendamos aos leitores:

"De acordo com as coordenadas ( imagem + texto ) que situam
formalmente o selo postal como mais um veiculo transmissor de mensa-
gens, podemos afirmar com toda a certeza, que a comunicagdao num selo
postal é intencional, e que, uma vez ampliado o seu formato, ele se asseme-
lha a outras formas idénticas de comunicagdo visual, encontrados em nosso
meio formal urbano, como os cartazes, “‘out-doors’’, as capas de livros,
discos, as embalagens, a propaganda em geral” (...) “"Pelo seu tamanho e
caracterfsticas de uso, poderiamos afirmar que o selo contém muito de
subliminar nas mensagens que deixa passar ao receptor comum, usuario
( remetente e destinatario de correspondéncia ) dos servigos postais, no seu
contato rdpido com o selo’ (...) “Assim, tendo o seu lugar reconhecido
pelo pdblico e pelos governos como sendo ““educacional’ o selo apresen-
ta-se como um vefculo ideal para a transmissdo de mensagens de carater
nacionalista, tais como desenvolvimento econdmico, progresso e tecnolo-
gia, glorificagdo do Estado, socializagdo, mensagens de interesse publico,
turismo, propaganda de produtos etc.””’

O selo® n3o constitui somente um pedago de papel com um
desenho estampado, mas sim “‘a sfntese de um processo de valor informati-
vo e educativo, do qual é necessdrio conhecer as finalidades, o centro de
interesse e as ligagOes intrinsecas com a historia, a ciéncia, a arte ( ou
outras disciplinas interessadas ), ou, seja, a dindmica de aproximagdo aos
seus objetivos concretos, além daqueles naturais do poder liberatério das
tarifas postais”’.

DispOe basicamente o Regulamento Internacional das Cole¢des
Temadticas e de Assunto, aprovado pela Federagdo Internacional de Filate-
lia:

"Artigo 12 — A colegdo temdtica desenvolve um tema ou ilustra
uma idéia, segundo um plano légico, servindo-se dos motivos oferecidos
pelos selos, como também pelas referéncias proporcionadas pelos docu-
mentos filatélicos ou postais. Os selos e documentos escolhidos devem,
pois, manter estreita relagdo com o tema ou a idéia escolhida.

Artigo 29 — O plano da colegdo, apresentado a titulo de pre-
ambulo, serd légico e correto e deverd dar as indicagdes necessdrias, abra-
cando todas as divisdes, para avaliar-se a amplitude da colegdo. Um texto
conciso e preciso fara ressurgir claramente o desenvolvimento do tema.
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Artigo 32 — A originalidade do tema serd objeto de atencdo
particular. A colecdao deverd valorizar as pesquisas profundas que o cole-
cionador efetuou, assim fazendo ressaltar sua personalidade.

Artigo 42 — A amplitude da colecié'o devera permitir um desen-
volvimento claro e completo do tema apresentado’’.

O estudo da propria Comunicacdo

A filatelia pode contribuir para o estudo dos proprios meios de
comunicagdo. Durante a Lubrapex 787, realizada em Porto Alegre, foram
expostas algumas cole¢cOes tematicas, que mostraram a contribuicdo dos
transportes, em prol da aproximacdo entre os homens. Uma delas — O
Caminho de Ferro na Valorizagdo Humana — de Carlos Penha Garcia ( de
Portugal ), estava estruturada em 1636 folhas. Entre os temas apresenta-
dos, um abordava a aeronautica, mostrando selos que descreviam a evolu-
cdo dos balGes dirigiveis, os primeiros e os grandes voos, a aviagdo super-
sonica, os foguetes e as naves espaciais. A navegagao postal estava assim
desenvolvida: O correio maritimo na antiguidade, as rotas oceanicas, servi-
¢os postais maritimos regulares, navegagao interior, o navio integrado no
sistema de transportes do correio, correspondéncia de barcos de guerra e
curiosidades!!

Signos que ndo levam a erros

Como na publicidade, a significagdo da imagem no selo postal
é seguramente intencional. E, uma vez que, para atingir o seu objetivo de
comunicagdo, ela precisa tornar-se independente da mensagem verbal os
significados contidos em um selo necessitam ser transmitidos o mais clara-
mente possivel. Todos os signos contidos na imagem devem ser plenos e

combinados para uma melhor leitura, franca e sem muitas possibilidades de

engano, por parte dos consumidores.’ !

Curiosidade que deve ser destacada: o Unico pais do mundo
que jamais colocou escritas nos selos € o Reino Unido. Para identifica-los
(atualmente ) ha sempre a efigie ou silhueta da Rainha Elizabeth II.

Aos selos poder-se-ia aplicar a sintese feita por Abraham Moles
para o cartaz.'? Eles tém a funcdo de informar ( qual a comemoragdo, o
feito, o objeto da emissao ) e de educar ( dando a conhecer valores ou
provocando nos que colecionam, interesse pelos estudos a respeito dos
temas que escolheram ). Divulgam também ambientes caracteristicos de
um pais ou cidade, despertando a aten¢do de possiveis turistas. S3o artisti-
cos, mediante a combinagdo de cores, imagens e palavras e mostram a
funcdo criadora de seus idealizadores. '
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Gian Calvi, comentando a serie 'Compositores Brasileiros'’,
afirma que ““ha, além de tudo, um aproveitamento total de todo o pequeno
espaco do selo, onde aparecem superpostas informacoess diversas, tais co-
mo: artista homenageado, época em que viveu, o instrumento que tocava, a
vegetagdao do local etc.”” Segundo ele, o selo é 33% de técnica, 33% de
experiéncia e 33% de talento do artista.!3

Paz e entendimento

Ao inaugurar-se a LUBRAPEX 8214, em Curitiba, aos 15 de
outubro de 1982, o Embaixador de Portugal no Brasil, Dr. Adriano Anto-
nio de Carvalho afirmou que uma exposicao filatélica ‘‘é fator permanente
e constante de propaganda de um pais, que vai a toda a parte do mundo, a
todos os lados, com as suas cores, com o seu timbre, com o seu desenho,
com as suas palavras’’. Além disso — acentuou — “‘constitui um fator de
convivio do bom entendimento, de paz num mundo como néds temos,
agitado, cheio de riscos, de guerras, de perigos, de revolugoes, de instabili-
dade e de falta de paz"’.

Propaganda e filatelia

O selo serve, também, de forma direta ou indireta, como pro-
paganda. André Citroen, ( natural de Paris, onde nasceu aos 5 de fevereiro
de 1878, produzia um “automodvel popular em série, a preco reduzido”.
Sua fébrica foi-se ampliando, apresentando continuamente ‘’‘modelos revo-
luciondrios’’. Selos ilustrados com esses carros foram lancados pelo Gabao,
Congo, Mali, Franca e Argélia.'® N3o teria sido essa uma forma excelente
de publicidade para os seus veiculos ?

O primeiro antncio ligado a filatelia foi publicado no Family
Herald, de Londres, em 22 de marco de 1851. T. H. S. Smith pedia aos
possuidores de selos postais, que lhe vendessem os disponiveis ou que com
ele trocassem os que possuiam em duplicata. No mundo inteiro, aquela
época, havia apenas 154 selos diferentes.

Explicagoes e Historia

Portugal emite belissimos selos e, no verso de alguns deles, sao
impressos pequenos textos histdricos, como estes:

*** |lha da Madeira. Pérola do Atlantico. O Navegador Jodo
Gongalves Zarco fez em 1418 o primeiro descobrimento portugués: o da
Ilha de Porto Santo. No ano seguinte achava a Madeira.

*** Retrato de Pedro Alvares Cabral, sequndo a tradicdo. Ex-

traido dum medalhdao do Mosteiro dos Jeronimos em Lisboa. Composicdo
e desenho do arquiteto José Pedro Roque.
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¥** Jodo Rodrigues Cabrilho, navegador portugués que explo-
rou a costa ocidental da América do Norte, no século XVI1.

Estudo das varias ciéncias

Um exemplo da maneira como as exposigoes e estudo dos selos
podem contribuir para o conhecimento geral, é encontrado em alguns
temas da exposicdo interamericana realizada na Argentina entre 25 de
outubro e 5 de novembro de 1978. Alguns dos premiados desenvolveram
os seguintes assuntos: Pintores, suas vidas e suas obras — A terra dos
farads — Historia da pintura — Visdo filatélica da musica — Historia do
esporte — Centenario dos selos postais — Historia do jornalismo — Na-
vegacdo postal e A Economia na filatelia.

As colecOes tematicas ddo margem a bons roteiros. Eis um

exemplo do que poderia ser conseguido, com referéncia as aves!®.

1. As aves — Biologia: Origem das aves — morfologia: bicos,
patas, etc. — alimentagdo — vO0o — ninhos — tipos — re-
produgdo — alimentagdo dos filhotes — plumagem — duragdo da vida
das aves — aves em vias de extingdo — aves extintas — aves nao
migratorias — beneficios das aves.

2. As aves e o homem: Como alimento — como espor-
te — como ornamento — na indGstria — como meio de comunicagdo.

3. As aves e as artes: Musica — danga — pintura — escul-
tura — literatura — ourivesaria — artesanato.

4. As aves e os simbolos: Na Heraldica — Na Religidlo — na
Mitologia.

O colecionador tera que estudar bastante o tema e assim adqui-
re conhecimento e cultura. Mas, onde buscar informacgGes sobre as aves ?
Entre as varias obras brasileiras podem ser citadas: Revista Geografica Uni-
versal ( Bloch Editores), Os Bichos ( Editora Abril ), Zoologia Geral, de
Storer e Usinger ( Editora Nacional/Universidade de S. Paulo ), Dicionério
de Animais do Brasil ( Editora da Universidade de Brasilia ) e Biblioteca da
Natureza Life ( Livraria José Olympio Editora ).

Outros assuntos que poderiam ser escolhidos:

Historia e Etnografia: Grupos, ragas e familias — acidentes
geograficos — paisagens — cartografia e carta geografica — feitos e per-
sonagens historicos — Cristovao Colombo e Isabel e Catélica — Religides
e religiado — exploradores — Histéria Universal — Arqueolo-
gia — Bandeiras e brasdes — moedas — Globp terrestre — perso-
nagens — comemoragoes.
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Ciéncia e Tecnologia: Construgcbes — edificios — . arquitetu-
ra — caminhos: — pontes e aquedutos — energia atomica — radio —
televisdio — telégrafo — telefone — transportes terrestres, maritimos e

aéreos — astronautica — congressos cientificos etc.

Segundo Cofila'7 "‘as colegbes tematicas, independentes de
seu interesse filatélico, que satisfaz a inata necessidade do individuo de
colecionar, chegam a constituir estudos monogréficos dificeis de encontrar
e até poder-se-ia dizer, quase impossiveis de localizar em livros e obras
especializadas, devido ao distinto enfoque com que o investigador tematico
orienta a investigagdo’'.

Religido e Masica

Outro exemplo de colegGes religiosas é o proposto por Frans
de Troyer, sobre ““Maria, Rainha do Mundo’’!% e que obedeceria aos se-
guintes capitulos:

1. A Vida da Virgem termina com a sua coroagao no céu;

2. A veneragdo a Maria traduzida em muitos apelativos que se
acham nos selos ““Maria, Rainha da Paz'’, “Maria, Rainha das Martires"
etc.;

3. Maria é venerada como padroeira e Rainha em muitas cida-
des e regiGes: Padroeira da Hungria, Rainha da Polonia etc.;

4. Os locais de peregrinacdo no mundo inteiro demonstram
que os fiéis consideram, de fato, Maria como Rainha: Lourdes, Fatima
( Aparecida ) etc.;

5. Na grande parte das obras de arte, Nossa Senhora tem um
posto de honra. Também nas Artes, Ela é vista como Rainha.

6. As catedrais e as igrejas grandiosas a Ela dedicadas, no mun-
do, realmente foram a sua coroa.”

O tema Masica é um exemplo da variagdo dos enfoques.

Uma das colegGes propostas] 9 segue esta orientagdo:
1. Instrumentos musicais.
Os te6ricos da musica.
A voz humana.
O teatro.
O bailado.
Dangas folcléricas:
Mdasicos e compositores.
A opera.
A opereta.
Hinos nacionais.
Mdusica de jazz.
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2. Compositores e suas obras.
Teatros.
Hinos nacionais.
Imagens folcloricas.
Instrumentos musicais.
Festivais.

3. Mdasica monddica e coral.
Mdasica sacra e criagao das notas.
Mdsica sacra e profana.
Nascimento do melodrama.
Mdusicos do periodo barroco e do periodo classico.
O periodo romantico e seus musicos.
O simbolismo e o melodrama realista.

4. Da polifonia ao melodrama.
I nstrumentos musicais.
Mdasica instrumental da segunda metade do ‘600 a
Beethoven.
Teatro Musical do ‘700°.
O “ottocento’’ musical.
Mdsica contemporanea.
A evolucao da arte dos sons.
A mdasica sacra.
A masica classica.
A musica lirica.
A mdsica ligeira.
A musica e a literatura.
Os executores.
Os templos da masica.
Manifestacoes musicais.

Podem ser desenvolvidos argumentos especificos, tais como:

O violino

O piano

Instrumentos musicais

Chopin

Beethoven

A 6pera

Hinos Nacionais

A mdasica na Itélia, na Checoslovaquia, na Adtria, no Brasil etc.

Mensagens em fac-similes entregues apos 90 minutos

O Ministro das ComunicacGes, Haroldo de Matos, inaugurou,
dia 31 de maio de 1983 um novo servico — o post-grama — transmitindo
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mensagem de felicitacGes de Brasilia ao Governador José Ornelas, no Pala-
cio do Buriti e recebendo a resposta em oito minutos, pela mesma maqui-
na, um equipamento de fac-simile, marca NEC. Segundo noticiou o Jornal
do Brasil, por uma tarifa equivalente ao preco de um telefonema, qualquer
pessoa pode, agora, remeter copia de documentos para dez capitais brasilei-
ras, em apenas trés minutos e pelo correio. A EBCT utiliza equipamento
que reproduz qualquer escrito ou desenho em fac-simile e assegura a entre-
ga da copia em noventa minutos. Do Rio para Brasilia, a primeira folha
( formato 19x28 centimetros ) custa Cr$2.315 e as demais Cr$1.870 cada
uma. Uma hora e meia apds a ‘‘postagem’’, o destinatario recebe o docu-
mento, que lhe é entregue por um mensageiro de motocicleta, num envelo-
pe especial com as palavras correio eletronico, escritas em letras grandes.
Ainda este ano o servigo serda computorizado, demorando cada retransmis-
sao apenas quatro segundos.

Filatelia nas escolas

A Filatelia tende a constituir uma disciplina obrigatéria nas
escolas de primeiro grau. Pelo menos, muitas campanhas tém sido feitas
com essa finalidade. O estudante aprende a redigir, aperfeicoa-se em outras
linguas ( especialmente o inglés, o francés e o espanhol ), consegue novas
amizades com suas cartas e, colecionando selos, vai tomando conhecimen-
to de fatos historicos, de comemoracdes e outros. Por outro lado, ao se
dedicar a um tema, tera que pesquisar em bibliotecas e vera estimulado o
gosto pela leitura. Nao se alegue que o selo e a correspondéncia custam
muito e sejam inacessiveis. Mais caras sdo as figurinhas exploradas comer-
cialmente ( rostos de atletas do futebol ou animais ) que nao tém o valor
especifico apresentado pela Filatelia.

Os selos comemoram datas

Datas e acontecimentos de repercussdo internacional figuraram
nas emissoes de selos brasileiros e de outros paises. Eis algumas delas pela
ordem: 1937, cinguentendrio do esperanto e sesquicentenario da Constitui-
cdo Norte-Americana; 1940, cinqUentenario da Unido Pan-americana e da
Feira Mundial de Nova lorque; 1941, quarto centenario da Companhia de
Jesus; 1949, 759 aniversario da Unido Postal Universal; 1952, 52 centena-
rio de Isabel a Catolica de Espanha, Dia das Nacdes Unidas e Dia Mundial
do Urbanismo; 1954, centendrio da Proclamacdo do Dogma da Imaculada
Conceicao e Ano Santo Mariano; 1955, cinqlentenario do Rotary Interna-
cional; 1957, centenario de codificacao do espiritismo; 1961, centenario
do poeta indiano Rabidranat Tagore; 1962, cinqlentenario da Unido Pos-
tal das Ameéricas e Espanha; 1963, 219 Concilio Ecuménico ( Vaticano |l )
e 159 aniversario da Carta da Organizacdo dos Estados Americanos, Cam-
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panha Nacional contra a fome e centenario da Cruz Vermelha Internacio-
nal; 1964, centenario de codificagdo espirita por Allan Kardec e homena
gem a memoria de John F. Kennedy; 1965, centenario da Unido Interna-
cional de Telecomunica¢des (UIT) e Ano da Cooperagdo Internacional;
1966, Decénio Hidrologico Internacional e*Vinténio da UNESCO; 1967,
Milénio sacro da Poldnia ( Nossa Senhora de Chestocova ), Dia Meteorolo-
gico Mundial, Jubileu de Ouro do Lyons Clube Internacional e Ano Inter-
nacional do Turismo; 1968, Ano Internacional dos Direitos Humanos,
5000 aniversario do nascimento de Pedro Alvares Cabral, Fundp das Na-
¢Bes Unidas para a Infancia (UNICEF) e 20° aniversario da Organizag3o
Mundial da Saade; 1969, Dia de S. Gabriel, patrono das telecomunicacdes,
centenario da desencarnagdo de Allan Kardec e centenario do nascimento
de Mahatma Gandhi; 1970, jubileu da vitoria das Nag¢Oes Unidas e jubileu
da ONU; 1971, Ano Internacional da Luta contra o Racismo e a Discrimi-
nacdo Racial e Sesquicentendrio da Independéncia das Republicas Centro
Americanas; 1973, 5° centenario do nascimento de Nicolau Copérnico e
centenario do nascimento de Santa Teresa do Menino Jesus; 1974, cente-
nario do nascimento de Guilherme Marconi e centenario da Unido Postal
Universal (UPU): 1975, Ano Internacional da Mulher e 30° aniversério da
ONU: 1976, centenério do telefone; 1977, Ano Mundial do Reumatismo;
1978, Dia Mundial da Satde e Luta Contra a Hipertensdo; 1979 Dia da
Unido Postal Universal, 150 anos da primeira publicagdo em Braille e Ano
Internacional da Crianca; 1980, Visita do Papa Jodo Paulo Il ao Brasil,
Olimpiadas de Moscou, Centenédrio do nascimento de Helen Keller, Cin-
quentenario da 12 travessia aeropostal do Atlantico Sul e Cinglientendrio
do Graf Zeppelin; 1981, 4° Jamboree Pan-Americano, Cinqientenario da
Criagdo do Departamento dos Correios e Telégrafos, Centenario da morte
do pintor Félix Emile Taunay, centenario do nascimento do escritor Lima
Barreto, 50 anos do Correio Aéreo Nacional, 50 anos da nacionalizagdo da
Estrada de Ferro Madeira-Mamoré, 66° Congresso Mundial de Esperanto,
cingiientenario do Instituto Militar de Engenharia, 50° aniversario da inau-
guragdo do monumento a Cristo Redentor, Dia Mundial da Alimentagao,
75 anos do 1° V6o Autopropelido, 50 anos do Ministério do Trabalho,
centenario de nascimento de Theodomiro Carneiro Santiago, 150 anos da
Policia Militar do Estado de S. Paulo, centenario de fundagdo da Biblioteca
do Exército; 1982 — centenario do nascimento de Henrique Lage, cen-
tenario da descoberta do Bacilo Koch, centenario do nascimento de Mon-
teiro Lobato, IV centenario do nascimento de Sao Francisco de Paula, 15
anos do Ministério das Comunicagoes, cinquenteario do Curso de Museolo-
gia, 450 anos da Fundacgdo de Sdo Vicente, cinquentenario da Revolugao
Constitucionalista, VIIlI centenario do nascimento de S3do Francisco de
Assis, 759 aniversario do escotismo, 10 anos da Telebras e duzentos anos
da fundagdo da Escola Naval, V Centenario do nascimento de Martinho
Lutero.
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Mostrando o Brasil

Os selos tém divulgado campanhas de esclarecimento ( preser-
vacdo da natureza, conservacdo do meio ambiente, amparo e seguranca do
trabalho rural e urbano ). Através deles tém-se conhecido pecas de artesa-
nato, presépios populares, bandeiras antigas e atuais dos Estados, manifes-
tacdes do folclore evolugdo dos transportes, paisagens brasileiras histori-
cas, exemplares de animais nativos, arte indigena, quadros célebres, espéci-
mens da fauna, folguedos e bailados populares, flores do Planalto Central,
indumentaria de orixas e cidades turisticas. A Semana da Patria merece
selos comemorativos, que incentivem o culto aos herois.

Literatura Filatélica

A literatura filatélica ( conforme a define o regulamento apro-
vado pelo Comité Executivo da Federagao Internacional de Filatelia),
compreende todas as comunicagGes impressas relativas aos selos postais, a
historia postal, a sua colegdo ou a todo e qualquer outro setor especia-
lizado que se relacione com os anteriores. Incluem-se, também, nessa litera-
tura, os artigos ('isolados ou em varias publicagées ), separatas, bibliogra-
fias e catalogos de exposi¢Oes ou de vendas por ofertas. O regulamento
abrange, ainda, quaisquer textos que se refiram a filatelia, divulgados pelo
rddio, televisdo ou cinema e os jornais e revistas filatélicas, sejam eles
independentes ou 6rgaos oficiais de associacdes especializadas.

Chasqui, o pioneiro, simbolo para o Ciespal

O Império dos Incas teve estradas que ‘‘visando diminuir o
tempo dos viajantes e da correspondéncia seguiam o caminho mais retili-
neo possivel”’, freqlientemente ultrapassando as encostas das montanhas
por longas e penosas escadas e as gargantas por pontes suspensas feitas de
cordas trangadas.

Os mensageiros eram chamados de chasqui ( que, em quéchua,
Ifngua oficial inca significa trocar, dar ou encarregar-se ). Sua missdo era
transmitir ‘secretamente, de viva voz, ao preco de sua vida, se necessario
fosse, as mensagens e ordens que emanavam da capital do Império, bem
como colher as informagoes que deviam levar das provincias a Cusco’’.

Corriam a média de doze quilometros por hora e eram selecio-
nados por sua agilidade e resisténcia. Havia o sistema de revezamento. O

chasqui chegava soando o pututo, espécie de trompete feito com uma con-
cha grande ( ou de cerdmica ) e era aguardado pelo colega, a quem ditava

%0

as mensagens, duas ou trés vezes, até que fosse memorizada“" .

Chasqui é o tftulo da Revista editada pelo CIESPAL ( Centro
Internacional de Estudos Superiores de Periodismo da América Latina ).
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£m seu exemplar n© 1, essa publica¢do explicava que ““pioneiro da comuni
cacdo na Ameérica Latina, o chasqui ultrapassou os limites fronteirigos e
um simbolo adequado para uma revista que se ocupa do desenvolvimento
desse tema justamente com sentido latino-americano’’.
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JORNALISMO CIENTIFICO
E SUAS FUNCOES NO
CONJUNTO DA
COMUNICACAO SOCIAL

Michel Thiollent
( Professor da UFRJ )

O jornalismo cientifico, relacionado com as ciéncias naturais,
possui diversos tipos de audiéncia e suas matérias sdo utilizadas em
diferentes contextos, analisados nesta versao ampliada e corrigida do
texto de uma conferéncia apresentada pelo Autor no 49 Congresso
Ibero-Americano de Jornalismo Cientifico e I Congresso Brasileiro de
Jornalismo Cientifico, realizado em S. Paulo ( Outubro de 1982 ). Em
um pano de fundo marcado pela desigualdade e retengao, o jornalismo
cientifico enfrenta uma contradi¢@o, que consiste em divulgar informa-
¢Oes dentro de uma estrutura de relagGes hierarquizadas e competitivas
onde, na verdade, nao se trata de estabelecer uma efetiva comunicagao.

Neste trabalho, de carater exploratorio, tentaremos caracteri-
zar o jornalismo cientifico, as fungdes que vem desempenhando no conjun-
to da comunicagdo social e esbogar alguns principios de orientagdo no
sentido de experimentar sua possivel contribuicdo ao debate acerca de
questOes tecnolOgicas, energéticas ou ecologicas, presentes ou futuras, cu-
jas implicagdes deveriam ser objeto de extensa avaliagdo social.

1. Assituagdo do jornalismo cientifico.

Entendemos por jornalismo cientifico, o conjunto das ativida-
des jornalisticas dedicadas a assuntos cientificos e tecnologicos e direciona-
das para o grande pUblico dos ndo especialistas, por meio de diversos
midias: imprensa, radio, televisdao, jornais especializados e outras publica-
¢Oes a nivel de vulgarizagdo. No jornalismo cient(fico, os jornalistas desem-
penham um papel intermediario entre os cientistas e o publico. Ndo se
trata de comunicagao entre cientistas, pois esta Gltima vem sendo realizada
internamente, a comunidade cientifica por meio de publicagGes especiali-
zadas, conferéncias e congressos.
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O jornalismo cientifico ainda é pouco desenvolvido e existe
sobretudo nas areas de ciéncias da natureza e tecnologia. E quase inexisten-
te nas areas de ciéncias sociais. Sobre esta questdo, notaremos que, nas
ciéncias sociais, certos cientistas sdo mais facilmente “jornalistas’” do que
no caso dos cientistas da natureza. Algunsexercem a dupla atividade de
modo bem definido, colaborando com jornais ou semanarios. As vezes,
quando ndo é considerada em ruptura com o senso comum, a ciéncia social
ndo estd longe de ser um tipo de jornalismo sofisticado. Por outro lado, os
trabalhos “‘cientificos’”” de certos cientistas sociais mais "‘exigentes’’, quan-
do marcados por excessos de formalismo ou de quantificagdo, sobre assun-
tos de pouca relevancia social, ndo despertam interesse justificando ampla
divulgacdo. Seja como for, como veremos adiante, a divulgagdo esta mais
relacionada com processos de valorizagdo simbolica bastante separados do
conteldo efetivo da atividade cientifica.

O jornalismo cientifico, relacionado com ciéncias naturais,
possui diversos tipos de audiéncia e suas matérias sdo utilizadas em diferen-
tes contextos. Distinguiremos:

a) A audiéncia do pUblico em geral, de todas as idades e pro-
fissOes, assistindo, por exemplo, a um programa de televisdo tratando de
um assunto cientifico.

b) O publico de nivel cultural elevado, leitores das paginas
cientificas da grande imprensa ou eventuais compradores das revistas ou de
livros especializados em divulgagdo cientifica.

c) O publico de estudantes de diversos graus recorrendo a in-
formagdo cientifica como complemento de sua formagdo ( pesquisas esco-
lares etc. )

d) O publico sensibilizado a questdes ecologicas, preservagao
da natureza, defesa do meio urbano ou defesa do consumidor.

Esses diversos tipos de publicos e audiéncias ja existem nas
circunstancias atuais, com diversos graus de abrangéncia. O primeiro tipo
de audiéncia é sem divida, o mais corrente? e pode ser caracterizado
como passivo, sem efeito pratico, a ndo ser uma forma de influéncia sobre
a formagdo da opinido publica acerca de assuntos tecnocientificos. Os
outros tipos de audiéncia — mais restrita — possuem certo carater ativo,
na medida em que os leitores procuram a informagdo em fung¢do de de-
terminados objetivos: cultura geral, complementagdo do ensino, defesa
ambiental etc. No entanto, na sua maior parte, o jornalismo cientifico nao
é concebido, no sistema atual, para atender a um tipo de expectativa ativa.
Diversos autores tém mostrado que o jornalismo cientifico é organizado
em fungdo das mesmas leis do mercado e da ideologia dominantes, impe-
rando no conjunto dos meios de comunicacdo de massa. Para contribuir a
educacdo, a conscientizagdo ou ao aprimoramento de determinados grupos
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sociais, o jornalismo cientifico tem de ser inteiramente repensado e trans-
formado em elemento ativo. Este assunto esta sendo discutido.

Antes de considerarmos possiveis objetivos de transformacgao,
precisamos completar a descrigdo da presente situacdo pelo levantamento
de outros aspectos do jornalismo cientifico, encontraveis em diversos pai-
ses:

a) A informacdo cientifica obedece a lei dos “acontecimen-
tos”. A selegdo das noticias é feita em fungao dos aspectos espectaculares e
nao pelo contetdo dos assuntos. Por exemplo: homem no espago, atribui-
¢do de Prémio Nobel etc.3. E claro que, como qualquer forma de jornalis-
mo, o jornalismo cientifico ndo pode se distanciar da atualidade, entendida
como acontecimentos do momento. No entanto, se fosse pensado como
algo mais do que um simples noticiario, a atividade do jornalista cientifico
poderia aliar ao componente informativo-factual outro componente de
ordem pedagogica, o que é formalmente negado em certas concepgdes.
Este problema é relacionado com a visdo que se tem da atualidade. Numa
visdo critica ndo se pode ficar numa relagdo de completa passividade ou
dependéncia para com os acontecimentos. No caso de manter-se nessa
dependéncia, a informagdo se limita a noticias do tipo: “O Dr. Fulano
ganhou um prémio”’, “’O grande cientista americano Sicrano esta no Brasil’’
ou “‘Descobriram um novo remédio contra o cancer’. De fato, existem
outras possibilidades no modo de lidar com a atualidade. Uma das taticas
consiste em aproveitar o acontecimento bruto, mesmo aquele de pouca
relevancia cientifica, para divulgar matérias analiticas, com razoavel grau
de profundidade, sobre assuntos relacionados com os fatos noticiados e de
possivel utilizagdo educativa. Outra medida seria ‘provocar’’ o aconteci-
mento. E o que ocorre, por exemplo, quando jornalistas publicam informa-
¢Oes sobre relatérios de pesquisa de restrita circulagdo a respeito dos riscos
ou perigos de certas técnicas ou descobertas, sem ‘esperar’’ que haja mor-
tes ou outros desastres ‘‘espectaculares’’ que, em geral, sdo condigdes de
entrar o fato na atualidade e, logo, tornar-se noticia. Neste Gltimo caso,
deve-se notar que muitos veiculos de informagdo ndo aceitam esse tipo de
desafio, procurando evitar, com isso, diversos tipos de pressao.

b) Na forma dominante do jornalismo cientifico, a informa-
¢do ndo depende somente dos acontecimentos, mas é ela encenada de
modo sensacionalista e fantastico etc.*. O aspecto sensacionaljsta ndao de
pende apenas de um ‘‘vicio” da formacdo de jornalista cientifico, pois
trata-se de uma forma que se aplica em varios campos de informacgao e
corresponde a certas solicitagdes do mercado. O elemento ‘‘sensacional’ é
considerado como ‘‘chamativo’’, favorecendo vendas e audiéncia. O que,
hoje em dia, nem sempre, se verifica. Além disso, no campo da divulgacao
cientifica ( de carater ndo noticioso ), o “fantéastico’’ & muitas vezes, as-
sociado a uma "‘ideologia da ciéncia” segundo a qual o homem sempre
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vence todos os desafios da natureza. Incorporando de modo acritico certas
solugdes dadas a problemas que sempre fascinaram a humanidade — con-
quista do espaco etc. — esse tipo de ideologia & particularmente vivo em
obras de divulgagdo destinadas a juventude.

-

c) Em certos casos, a informacao amplia fenomenos de ‘’mo-
das intelectuais’”’ ( especialmente na area subprivilegiada das ciéncias so-
ciais, onde a divulgagdo jornalistica & raramente assumida como “‘jornalis-
mo cientifico” ). Seja qual for o setor, a imprensa ndo especializada tende
a reproduzir certas ‘‘ondas’’ ou outros elementos do “’star systemi’’. Alguns
intelectuais e cientistas sdo promovidos. Os nomes deles aparecem em
artigos quase desprovidos de contetdo cientffico. Nas entrevistas, os jorna-
listas, as vezes, destacam os aspectos da pessoa, habitos e até cacoetes,
palavroes e outros sinais estranhos considerados como tragos de genialida-
de.

d) Muitas informagdes cientificas obedecem também as leis do
mercado: promog¢do de produtos, de centros de pesquisa, de pessoas etc.

Esses aspectos foram designados como ““efeito de vitrina”*®.

e) Considerando o que precede, autores criticos encaram o

jornalismo cientifico como “‘espetaculo da ciéncia’’ sem valor pedagogico.
Os artigos e matérias ndao propdem ao leitor ou telespectador qualquer
elemento de explicagdo ou de reflexdo. Certos jornalistas convencionais
justificam o carater ndo efetivo ( ou passivo ) da noticia cientifica com a
seguinte comparagao: o jornalismo desportivo ndo visa a tornar as pessoas
mais esportivas do que sdo; da mesma maneira, o jornalismo cientifico ndo
visa a fazer que as pessoas se tornem mais “'cientistas’®. Este argumento
serve para limitar os objetivos do jornalismo cientifico e adapté-los a logica
do “espectaculo’, tal como é organizado no jornalismo e nos meios de
comunicagdo em geral.

d) Quando o jornalismo cientifico consegue levar ao leitor
( ou telespectador ) um contetdo realmente informativo e pedagogicamen-
te aproveitavel, constata-se que o efeito é limitado aos que ja possuem a
maior ‘‘bagagem intelectual’’. Nesse sentido, o jornalismo cientifico e ou-
tros tipos de formagdo complementar para adultos ndo reduzem as desi-
gualdades educacionais e podem até as aumentar’.

e) Por tratar de assuntos cientificos, o jornalismo cientifico
ndo é menos “ideologico’” do que as outras formas de jornalismo. N3o
escapa ao comprometimento. Além dos comprometimentos politicos e
ideologicos do “‘progresso’’, do “‘desenvolvimento’” e do “humanismo’’, o
jornalismo cientifico pode reproduzir “ideologias’” ou “filosofias’’ internas
ao campo cientifico, bem como a concep¢ao da neutralidade do conheci-
mento, do papel dos cientistas na sociedade e da relacdo entre ciéncia e
poder. Nas formas dominantes da atual sociedade, @ jornalismo cientifico
pode funcionar como ‘‘subsistema’” da consciéncia tecnocratica e contri-
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buir a legitimacdo do poder e das tomadas de decisdo. Devemos nao perder
de vista o fendmeno evocado por A. Gouldner, o da formagdo de novo tipo
de ““ide6logo”: o “tecnc')logo""Is pretendo resolver ‘‘tecnicamente’’ todos os
problemas da sociedade e superar os conflitos.

f) Além do que precede, o jornalismo cientifico pode ampliar
o chamado "efeito Mateus’ que foi analisado por Merton, principalmente
no campo da comunicagao entre cientistas’. Tal comunicagao é sobretudo
operada por meio de revistas especializadas, onde os cientistas publicam
artigos e resultados de suas pesquisas e ndo deve ser confundida com o
jornalismo cientifico destinado ao grande publico. { Embora exista alguns
casos de publicagdes mistas ). No setor das publicagGes especializadas, ja
foram analisados fendmenos de valorizacdo e de reconhecimento social
relativamente separados do contedo estritamente cientifico. A principal
fungdo da comunicagdo cientifica consiste em fazer conhecer o conhe-
cimento produzido nas universidades e centros de pesquisa. Atras desta
fungdo explicita, sempre existe uma fungdo menos evidente dentro do
processo de reconhecimento. O reconhecimento informal ( distinto do re-
conhecimento honorifico: titulos, medalhas etc. ) faz parte justamente da
analise de sociologia da ciéncia tal como foi concebida por Merton e
outros. Segundo essa analise, a valorizagdo da informagdo contida num
artigo cientifico ndo depende apenas de seu contetdo informativo. Inter-
ferem, com bastante peso, o nome do autor e o prestigio da revista ou da
instituigdo. De acordo com o “efeito Mateus’, a comunicagdo atribui
crédito e prestigio de modo seletivo & produgdo dos cientistas em fungdo
da fama que ja possuem mais do que de reais méritos. Aqueles que ja tém,
cada vez tém mais, e aqueles que ndao tém, nunca o terdo. Esse fenomeno
existe na comunicagdo especializada e & ampliado na comunicagdo de
massa, via jornalismo cientifico. As noticias destinadas ao grande publico
sao selecionadas, entre outros fatores, em fungdo do nome dos cientistas
ou da fama das instituigGes a que pertencem. A mesma descoberta atribui-
da a dois cientistas, um conhecido e o outro ndo, sempre é atribuica ao
mais conhecido. O “efeito Mateus’ diz respeito a fama que, nas condigGes
da producdo cientifica, converte-se em recursos materiais. Esse processo é
ampliado por operagsGes de ‘‘relagoes publicas’” na imprensa e outros meios
de comunicacgo’ 0

Elaborado a partir de um rapido levantamento bibliografico de
diversas proveniéncias, o conjunto das precedentes observagdes parece-nos
aproveitavel para gerar hipoteses norteadoras de futuras pesquisas sobre o
jornalismo cientifico, a serem adaptadas a cada contexto nacional.
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2. Obstéculos a difusdao da informacdo cientifica e técnica.

Tal como foi anteriormente descrita, a situagdo do jornalismo
cientifico ndo favorece a difusdo de informacGes que sejam relevantes do
ponto de vista educativo. Além disso, existem outros obstaculos, talvez de
natureza mais ‘profunda’, que se opGem a difusdo de informagGes e conhe-
cimentos e que ndao dependem da logica dos meios de comunicagdo. Esses
obstaculos estdo inscritos nas praticas profissionais, econdmicas, sociais, ou
nas condigbes sociais da utilizagdo do conhecimento.

A difusdo de informagao especializada é objetivamente limita-
da ( e distorcida ) em fungdo dos fendmenos de retengdo! ! que se manifes-
tam na sociedade em todos os nfveis: desde as relagGes entre médico e
paciente ou entre engenheiros e operarios até as relagdes concorrenciais
entre empresas ou entre nagoes.

Na relagdo entre médico e paciente, o primeiro tende a descre-
ditar o nivel de informagdo do segundo, sob o pretexto de evitar riscos e
incompeténcia. De fato, a justificativa da ndo divulgagdo de certos conhe-
cimentos entre pacientes visa a manter a superioridade e o status dos
meédicos e das instituigoes de satde!?.

No contexto do trabalho industrial, a formagao e a divulgagdo
de informagao sdo limitadas e orientadas de modo a manter a desigualdade
das pessoas envolvidas nas relagGes hierarquicas. Os agentes dos estratos
superiores e médios véem a divulgagao de certas informagGes como ameaga
de perder o seu poder. Por isso, os contetdos informativos divulgados sdo
de natureza mais "‘ideologica” do que operatoria e visam a manter o p6lo
subalterno em situagao de obediéncia.

Ao nivel mais abrangente, os fenomenos de reter informagoes
sdo muito conhecidos no que diz respeito 3 concorréncia entre empresas,
entre certos centros de pesquisa etc. Entram também em consideragdo
questoes de seguranga nacional, segredo militar, competigao internacional
etc.

Todos esses fenomenos de retengao de informagbes em escala
micro e macrossocial levam a formas de monopolizagdo que se opdem a
uma verdadeira socializagdo da informagdo cientifica e técnica.

Nesse pano de fundo marcado pela desigualdade e a retengao,
o jornalismo cientifico enfrenta uma contradi¢do, que consiste em divulgar
informagOes dentro de uma estrutura de relagGes hierarquizadas e com-
petitivas onde, na verdade, ndao se trata de estabelecer uma efetiva
comunicagdo. O que explica, talvez, o fato de que a divulgagao seja orien-
tada em fungdo de assuntos secundarios, destacando aspectos espec-
taculares, fantasticos e outros.
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Nos paises do chamado Terceiro Mundo, hd também outros
problemas relacionados com os precedentes. Muitos dos canais existentes
sao controlados por empresas ou poténcias estrangeiras, selecionando a
informagdo em fungdo de seus interesses. Sendo a grande maioria do co-
nhecimento cientifico produzida nos paises do ‘‘centro’’, qualquer infor-
macgdo na “‘periferia’’ remete a fontes externas, cujo acesso depende de
canais dificilmente controlaveis. Além disso, os cientistas nacionais adqui-
rem status em fung¢do do reconhecimento de suas atividades em outros
paises mais ““adiantados’’. Os problemas locais sdo freqlientemente desvalo-
rizados em prol de discussOes que se desenrolam no exterior etc. Tudo isso
é reflexo de uma situagdo de dependéncia e possui muitas incidéncias sobre
o que se pode pretender em matéria de jornalismo cientifico.

3. Condigoes favoraveis ao desenvolvimento do jornalismo
cientifico.

A medida que se eleva o nivel educacional e cultural da popu-
lagdo de um pals, existem melhores condigOes de receptividade para a
informagdo cientifica transmitida pelos meios de comunicagdo. Entre
outros, o acesso dos trabalhadores a uma qualificagdo profissional e o
aumento dos contingentes de jovens nas fileiras de escolas técnicas e nas
universidades criam um ‘“‘piblico’’ potencialmente interessado nesse tipo
de assunto. Podemos até imaginar que muitos estudantes, que tiveram
contato com a ciéncia nas universidades, perdem-no na vida profissional. £
o caso, em particular, de certos engenheiros e outros estudantes de forma-
¢do técnico-cientffica, que acabam exercendo profissdes administrati-
vas-empresariais pouco relacionadas com as ciéncias da natureza. Para esses
profissionais, o ‘‘consumo’’ do jornalismo cientifico pode-se revelar um
meio de contato com as ‘‘novidades cientificas’’, ou até entreter a ilusdo de
serem eles cientistas.

Seja como for, reiteremos que o aumento dos contingentes de
alunos no ensino técnico, no ensino de segundo e terceiro grau e o desen-
volvimento cultural sdo condigbes do aumento da ‘““demanda’ em matéria
de jornalismo cientifico. Isto sendo colocado ao nivel de uma difusdo
ndo-problematizante.

Além do que precede, a promogao do jornalismo cientifico é
desencadeada por grupos profissionais, editores, sociedades cientificas, sin-
dicatos e, em certos casos, por explicitas politicas do governo.

No Brasil, o jornalismo cientifico tende a ser considerado
como assunto importante e pode chegar a obter diversas formas de apoio.

Na Franga, o governo socialista criou em 1981, junto ao Mi-
nistério da Pesquisa e da Tecnologia, uma ‘“Missdo Interministerial da In-
formagdo Cientifica e Tecnologica’, cuja fungdo consiste, entre outras, em
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promover pesquisas, experiéncias e iniciativas em matéria de vulgarizagdo
cientifica e tecnologica e de bancos de dados. Num coléquio organizado
sobre o tema “Pesquisa e Comunicacdo’’, foi considerado como prioritario
o "reconhecimento da cultura cientifica e da cultura técnica — cultura
dos trabalhadores — como plena parte da& cultura”!3. Nesse sentido, &
prevista uma nova polftica de comunicagdo e de pesquisa em comunicagao.

Independentemente de circunstancias nacionais, podemos con-
siderar que, ao lado de iniciativas piblicas ou privadas, existe outro ele-
mento que é suscetivel de ampliar o jornalismo cientffico. Trata-se da
crescente ““demanda’” de informagdo sobre vantagens, desvantagens, riscos
ou perigos apresentadas por diversas técnicas, especialmente nucleares ou
quimicas, e a respeito das polfticas tecnocientificas. Af, nem todos os
governos e as grandes empresas interessadas naquelas técnicas estardo dis-
postos a promover uma informagdo de natureza mais ‘‘problematizante”.

O desenvolvimento de movimentos ecologicos contribui para a
tomada de consciéncia coletiva e esta criando novas tematicas jornalisticas.
De maneira mais difusa, podemos considerar que as descobertas cientificas

e suas aplicagGes tecnologicas, cada vez mais, precisam ser socialmente

avaliados. Nesse sentido, mais do que uma questdo de difusdo cultural, o
jornalismo cientifico poderia contribuir a ampliar essa avaliagdo, na qual
estariam envolvidos tanto os especialistas quanto os usuarios. Esta € a
perspectiva que queremos explorar.

4. As exigéncias de um novo jornalismo cientifico orientado
para a avaliagdo e o debate tecnologicos.

Para podermos conceber algumas alternativas em matéria de
jornalismo cientifico, em primeiro lugar, devemos ampliar nosso conheci-
mento dos mecanismos econdmicos, ideologicos e pollticos aos quais esse se-
tor é submetido. E preciso que sejam cuidadosamente analisados os diversos
tipos de obstaculos anteriormente apontados. A partir de tal analise, pode-
mos esperar que sejam encontradas algumas medidas praticas paraevitar os
aspectos negativos. Talvez isto possa parecer idealista porquealgunsdos me-
canismos operando na comunicag¢do cientifica sdo, de fato, constitutivos do
préprio funcionamento do sistema social. Seja como for, consideramos que,
criticamente, as regras do jornalismo cientifico possam ser alteradas, pelo
menos a nivel de iniciativas limitadas e planejadas em fungao de diferentes
finalidades a serem debatidas pelos profissionais do ramo.

Sem nenhuma pretensdo de exaustividade, podemos encontrar,
na redefinicdo dos objetivos do jornalismo cientifico, uma grande diver-
sidade de opgoes:
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— Opgdo ‘desenvolvimentista’: promover o desenvolvimento
tecnologico, econdmico, social, educacional e cultural, sem profunda alte-
ragao da estrutura da sociedade.

— Opcdo de ‘autonomia nacional’ ( ou ‘regional’ no caso da
Ameérica Latina ) visando a reduzir a dependéncia para com outros paises.

— Opgdo ‘humanista’ visando a colocar a ciéncia e a tecnolo-
logia, por meio da educagdo e da comunicagdo, a servigo de ideais huma-
nistas, realizacdo da pessoa etc.

— Opgao ‘critica’, visando a conscientizar o publico a respeito
das implicages positivas ou negativas de determinadas técnicas ou politi-
cas tecnocientificas.

— Opgdo ‘ecoldgica’ privilegiando a critica dos aspectos rela-
cionados com a preservagdo do meio ambiente, qualidade da vida, perigos
nucleares etc.

Existem diversas possiveis combinagGes entre essas opgdes, in-
clusive com riscos de incoeréncia ou até de tensdo, especialmente entre a
opgdo ‘desenvolvimentista’ e as opgdes ‘critica’ e/ou ‘ecolbgica’. O jornalis-
mo cientifico pode ser reorganizado em fungdo de uma ou outras dessas
opgdes ou de uma combinacdo delas. Talvez haja ainda outras possibilida-
des.

De acordo com a perspectiva de avaliagao social da tecnologia,
parece-nos necessario escolhermos opgGes ‘critica’ e ‘ecologica’ sem que
haja nisso uma recusa de desenvolvimento tecnocientifico e, sim, uma
rediscussdo da orientagdo e da utilizagdo da ciéncia e da tecnologia em
fungdo de complexa avaliagdo de seus possiveis efeitos a curto ou a longo
prazo sobre a sociedade no seu conjunto e sobre a vida cotidiana dos
individuos. Nao se trata de optar por um criticismo “‘romantico’” nem por
um “‘ecologismo’’ sem base cientifica. Como proposta de reorientagdo do
jornalismo cientifico, a perspectiva de avaliagdo social supde sejam defini-
dos e aplicados critérios e sejam desenvolvidas pesquisas e metodologias no
intuito de considerar todas as implicagdes, vantagens e desvantagens das
escolhas tecnologicas e das potencialidades contidas em descobertas cienti-
ficas. Assim sendo, o jornalismo cientifico contribuiria ao debate puablico
sobre ciéncia e tecnologia”, j& que sdo assuntos em progressiva politiza-
¢do. De modo relativamente ambicioso, o jornalismo ndo se limitaria a uma
informagdo unilateral dada pelos centros especializados em avaliagdo em
diregdo ao publico. Os movimentos de usarios, os trabalhadores, grupos
ecologicos, universitarios e todos os interessados teriam voz no processo de
comunicagdo a ser estabelecido em torno das questGes tecnocientificas.
Nesse processo, seria possivel criar novas formas de discussdo e de ques-
tionamento coletivo, inclusive com a participagdo de especialistas mo-
vimentos, minorias atuantes etc.
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A avaliagdo de tecnologial S & freqlientemente considerada como
preocupagdo ligada a tomada de decisdo. Trata-se de esclarecer os tomadores
de decisdo para evitarem riscos ou efeitos negativos. Mas n3o tendo muitas
ilusOes, a curto prazo, acerca da ‘‘sensibilidade’’ dos tomado-res de decisdo,
preferimos conceber a avalidgao social da tecnologia como atividade mais
abrangente que seja capaz de contribuir ao esclarecimento dos debates
tecnolbgicos!®.

De acordo com esta orientagdo, um jornalismo dedicado aos
assuntos cientificos e tecnolbgicos teria como principal objetiva essa mes-
ma preocupacdo elucidativa. Por intermédio da comunicagdo, o debate
tecnoldgico ndo se limitaria ao ambito da elite ( empresarios, engenheiros,
cientistas, universitarios) e sua politizagdo superaria as retbricas politi-
co-partidarias, procurando basear-se em dados e avaliagdes controladas.

O papel do jornalista cientifico trabalhando nesta perspectiva
ndo seria apenas a divulgagdo de matérias elaboradas pelas instancias ofi-
ciais ou oficiosas da avaliagdo tecnologica. Tornar-se-iam da maior relevan-
cia entrevistas e reportagens acerca dos efeitos de determinadas técnicas,

acontecimentos, acidentes, testemunhos de cientistas e de trabalhadores
diretamente implicados. O todo deverd ser concebido em matérias da
maior documentagdo e precisdo possiveis, inclusive comparagGes interna-
cionais. A soma das informagdGes elaboradas nesse sentido contribuiria para
a coletivizagdo da avaliagdo.

Para ndo ficar ao nivel do “espetaculo da ciéncia’’, a comunica-
¢do cientifica deve oferecer a determinadas categorias de pessoas, informa-
¢Oes que sejam utilizaveis nas suas praticas. Segundo Roqueplo, tais prati-
cas tém a ver com a medicina, consumo, trabalho e ecologial 7. Mas é claro
que, dentro de uma visdo critica do jornalismo cientifico, ndo se trata
apenas de “‘vulgarizagdo’’ do conhecimento e ndo se pode ‘‘rebaixar’’ todo
o conteGdo divulgado a explicagdes rudimentares e conselhos praticos do

tipo ““fagca vocé mesmo’’. Certos problemas encontrados na vida e praticas
cotidianas sao considerados como ponto de partida para ampliar o universo
dos leitores e, inclusive, questionarem fatos de alcance maior, como, por
exemplo, as politicas ou escolhas tecnologicas.

Podemos imaginar que o jornalismo cientifico atingiria um sal-
to qualitativo se fosse encaminhado por outros meios e canais de comuni-
cagdo. Numa certa medida, os ‘efeitos’ do jornalismo cientifico dependem
dos meios e canais utilizados. Um artigo de vulgarizagdo cientifica, inserido
num jornal cheio de noticias desprovidas de interesse, colunas sociais,
matérias pagas e propaganda comercial, ndo suscita muitas expectativas
praticas. Uma revista de vulgarizacdo cientifica langada no mercado para
um plblico atomizado atinge rapidamente certos limites quantitativos e
qualitativos, que ninguém possa pretender superar."Com novas formas de
jornalismo cientifico, poderiamos experimentar outros tipos de difusdo e
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de utilizagdo das noticias. Por exemplo, na base de organizagGes consti-
tuidas: grupos ecolbgicos, grupos de defesa do consumidor, entidades de
trabalhadores e outros. Em particular, um jornalismo cientifico endereca-
do aos trabalhadores, elaborado com a sua participacao ao lado de pesqui-
sadores e jornalistas, suscitaria grande interesse em torno de processos
técnicos utilizados em diversas indUstrias, analisando inclusive os riscos,
prejuizos sobre a salde, medidas de protegdo, implicagcdo da tecnologia ao
nivel do emprego, qualificagdo do trabalho, organizagao e hierarquia. Essas
informagdes seriam aproveitaveis tando na prética profissional quanto nas
praticas sindicais, educativas, culturais e constituiriam um veiculo de ava-
liagdo coletiva das técnicas. Talvez seja isso um passo para resolver o pro-
blema apontado por Roqueplo: ‘é impossivel transmitir verdadeiramente o
saber objetivo somente pela mediagdo de um discurso/espetdculo impli-
cando uma forma unilateral de comunicagdo e excluindo toda pratica efeti-
va”.!® Além disso, o jornalismo cientifico poderia contribuir para satisfa-
zer o direito a informacgdo dos trabalhadores e usuarios. Este direito tam-
bém deveria ser assumido de modo interno, associado ao exercicio das
profissGes nas indlstrias cujos processos produtivos apresentam riscos.!?

Conclusao

De um lado, a partir do conhecimento dos mecanismos do
jornalismo cientifico e dos obstaculos a uma real comunicagao e, por outro
lado, levantando as exigéncias da avaliagdo social da tecnologia, chegamos
ao ponto de considerar uma possivel orientagdo do jornalismo cientifico
no sentido de contribuir para o esclarecimento dos debates tecnologicos.
As regras do reconhecimento social do conhecimento e a correspondente
circulagdo de informagdo jornalistica ndo seriam deixadas entregues aos
mecanismos ‘‘espontaneos” de valorizagdo dos nomes e instituigGes. Se-
riam incluidas novas escalas de valores, em fungdo da significagdo das
questdes debatidas e de suas incidéncias reais ao nivel dos trabalhadores e
na vida cotidiana de cada um. Essas colocagGes sdao consideradas como
subsidios para uma politica de jornalismo cientifico, de acordo com uma
linha de avaliagdo social da tecnologia.

Sob forma resumida, a elaboragdo de um jornalismo cientifico
correspondente a referida perspectiva tecnologica supOe sejam realizadas
aprofundadas pesquisas sobre:

a) As condigbes de uso:

— categorias de usuarios e seus meios de atuagdo: trabalho,
escola, familia, sindicato, lazer etc.
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inser¢do da informagdo nas correspondentes praticas.

potenciais usuarios, seus problemas vividos e expectativas.

exploragdo de formas coletivas de utilizagdo da informagao
em entidades de trabalhadores e no setor organizacional.

exercicio de criatividade e inovacgdo a nivel da utilizacdo.

minimizacao dos efeitos ‘‘espetaculares” em prol de efeitos
praticos.

avaliagdo da possivel contribuigdo ao esclarecimento da
“opinido plblica” a respeito das politicas tecnologicas »

b) As condi¢des de producdo:

— formas de geragdo da informagdo cientifica com participa-
cdo de cientistas, jornalistas e usuarios.
— levantamento de material disponfvel.
— acompanhamento das informagGes nos centros de pesquisa
e universidades.
— redes de correspondentes cientificos.
— acompanhamento da avaliagdo social da tecnologia enquan-
to linha de pesquisa associada as politicas cientificas e tecnologicas.
— experiéncias em matéria de reportagem e documentarios so-
bre os efeitos da tecnologia.
adaptacdo as condi¢Ges do “‘subdesenvolvimento”’.
critérios de selecao dos assuntos a serem tratados.
criatividade e escolha dos veiculos e materiais mais adequa-
dos.
grupos e associagbes disponiveis, fontes de financiamento
etc.
obstdculos a serem contornados; em particular, retengdo e
formas de pressdo que exercem certas empresas industriais para impedir a
divulgagdo de informacgdes cientificas e ecologicas, sobre a nocividade de
seus produtos. ( Vérios exemplos no caso dos produtos quimicos. )
formacdo técnica e humanistica dos comunicadores cienti-
ficos.
possivel aproveitamento de novas tecnologias da comuni-
cacao e da computagao etc.

Como se vé, o jornalismo cientifico pertence a um campo de
muitas possibilidades.
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QUESTOES DE PUBLICIDADE
NO RADIO BRASILEIRO

Roberto Peres de Queiroz e Silva
( Professor do IMS/S3o Paulo

As intengOes de dar ao radio uma utilizagdo educativa, como pre-
tendia Roquette Pinto n3o sobreviveram muito tempo no Brasil, que
acabou adotando, como os EUA, a veiculagao de mensagens comerciais.
Surgiram os chamados reclames, como alternativa para garantir a susten-
tagdo econdmica das emissoras. A proporgio do tempo destinado a
publicidade foi-se expandindo dos 10% iniciais para 20%, até atingir os
25% atualmente permitidos por lei. A participagdo do Estado é, a vérios
niveis, condicionante do conteido levado ao ar pelas emissoras. Para
um futuro préximo, porém, hd alentadoras tendéncias de o radio se ca-
racterizar como midia local, através da prestagdo de servigos a comuni-
dade, jd que esta impossibilitado de acompanhar a televisio como ‘‘vei-
culo de integragao nacional”’.

Nao ¢ segredo — e ai estdo para comprovar documentos e tes-
temunhos — que o destino do radio, sua utilizagdo na comunidade, foi
modificado diretamente em fungdo dos interesses econdmicos.

Resultado de um desenvolvimento cumulativo envolvendo ne-
cessidades comunicacionais de uma sociedade em fase critica de transfor-
macgado social, o radio surgiu, inicialmente, como representagdo possivel de
projetos educativos. Apesar de alguns elos dessa cadeia cumulativa terem
inspiragdao nitidamente comercial e da prépria incorporagdo dessa tecnolo-
gia pelo esforgo de guerra, as primeiras experiéncias préticas, realizadas na
Europa, sugeriam essa possibilidade.

Mas, nos Estados Unidos, a livre iniciativa se antecipou as
precaugoes que pudessem ser tomadas para orientar melhor seu aprovei-
tamento, logo gerando dois sérios problemas para as inUmeras estagcoes que
obtiveram concessoes. O primeiro deles foi a superlotagdo do espectro ra-
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diofonico, feita sem nenhum critério e que gerou continuas interferéncias
entre os sinais de emiss3ao que se sobrepunham.

O segundo problema dizia respeito a sustentacao econdmica
dessas estacOes. Se no primeiro caso a criacdo da FCC ( Federal Commis-
sion of Communication ) resolveu a questdao da ocupa¢ao do espectro, o
problema econdmico foi superado com a presenc¢a da publicidade.

Como s6 os fabricantes de equipamentos auferiam receita com
a venda de receptores caseiros, as emissoras independentes nao tinham co-
mo se manter e muitas delas fecharam depois de pouco tempo.

Os detentores da tecnologia, ao perceberem que a simples ven-
da de receptores n3o seria suficiente para continuar garantindo a viabilida-
de do projeto, comegaram a forgar a introdug¢ao da publicidade.

E a veiculagdo de mensagens comerciais, a principio timida e
contida, implantou-se definitivamente apesar de algumas objecGes puristas.
Falhando a tentativa de se recolher contribui¢cbes dos préprios ouvintes,
como se fazia na Europa, nao houve outra alternativa, pois o governo nor-
te-americano também desejava preservar o principio da livre iniciativa e fa-
vorecer o desenvolvimento comercial.

No Brasil, orbitado economicamente aos Estados Unidos, o
processo foi quase o mesmo, respeitadas as diferencas de sua condigao sub-
desenvolvida e periférica. As intencées de dar ao radio uma utilizacao edu-
cativa, manifestadas pelo pioneiro Roquette Pinto, também aqui ndo so-
breviveram muito tempo ao apelo de uma nova fonte de renda.

Contribuiram para isso as condicoes elitizantes dos primeiros
tempos, quando s6 as pessoas de melhor poder aquisitivo podiam impor-
tar os caros receptores e a manutencao das estacoes era feita pelo diletan-
tismo dos interessados, sem falar na programacdo, indiferente aos interes-
ses da massa.

Entretanto, devido ao famoso ‘‘jeitinho’’, quando o Decreto
n® 21.111 regulamentou e oficializou a publicidade no radio brasileiro, o
veiculo ja estava ha algum tempo aberto aos chamados ‘‘reclames’’, como
alternativa para garantir sustentagao econdmica.

Se na década de 20 o radio ainda se revestia de caracteristicas
educativas e culturais, embora elitizadas e alienantes, dai para a frente, 3
medida em que a publicidade vai ampliando seu espago a educagio se re-
duz ao minimo de lei.

PUBLICIDADE E CONTEUDO

A primeira caracterizagdo da influéncia da publicidade sobre o
radio ocorreu justamente apods sua legalizagdo. As emissoras passam a po-



139

pularizar progressivamente sua programagao, direcionando-se abertamente ao
lazer e a diversdo.

A pressao do comércio e da indastria tem papel importante
nesse processo. Os programadores, que nao podiam interromper os concer-
tos, tiveram que inserir os ‘‘reclames’’ nos espacos da programagao popula-
resca.

Dessa maneira, a propor¢ao do tempo destinado a veiculagao
publicitaria foi-se expandindo dos 10% iniciais para 20% e depois para 25%,
indice permitido pela legislagdo atual. De qualquer forma, ndo é dificil
lembrar que este ultimo limite foi alcancado na tentativa de 3e coibir os
abusos das emissoras que, na ansia de faturar, ja incomodavam ouvintes e
até anunciantes com tantas interrupgdes.

Essa superdose de publicidade foi devida também, a politica,
em voga até hoje, de se vender o espago a produtores que se responsabili-
zam por tudo, do conteddo a captacdo de recursos, cabendo as emissoras
apenas receber sua quota.

A participacdao do Estado também ¢é, a varios niveis, condicio-
nante do contetdo veiculado pelas emissoras. A influéncia mais direta,

aplicada conscientemente a partir de Getulio Vargas, e que se manifesta na
forma de uma postura censorial dentro de climas politicos autoritarios,
acaba por inibir produtores e anunciantes em face de projetos que possam
desagradar ao poder central.

A outra forma de influéncia estatal sobre as programacdes é
mais sutil apenas na aparéncia. Na verdade, o condicionamento determina-
do pela alocagdao das verbas publicitarias do governo e empresas estatais
tem sido, pelo menos nestes Gltimos tempos, mais ostensiva que o desem-
penho equivalente das grandes empresas ou das agéncias de propaganda.

Exemplos anteriores as eleicdes, em Sdo Paulo e Parana, com
o governo estadual retirando verbas de veiculos que lhe faziam oposigdo,
ilustram bem a forca desse mecanismo.

No Nordeste, onde a estrutura de poder permite uma identifi-
cacdao mais facil das pressdes sobre o contetdo veiculado, os exemplos sao
também freqlientes e, por via de regra, adotados como norma.

A pressao dos anunciantes, hoje, é identificada tanto a nivel
global, quando a propria emissora procura amoldar-se a determinado perfil
de mercado, quanto individual, quando uma participagao significativa no
faturamento da emissora lhes confere enorme poder de barganha. N3o é de
se estranhar, portanto, que esse conjunto de fatores incluencie diretamen-
te os setores de criagdo, quer através de ‘‘normas internas’’, quer através
de autocensura.

O controle dos anunciantes é geralmente exercido através da
andlise de uma sinopse que lhe seja oferecida, da avaliagdo das pesquisas
de audiéncia ou mesmo pelos interesses das agéncias de propaganda.
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RADIO E MIDIA

O rddio, que chegou a ocupar um privilegiado primeiro lugar
nos tempos de ouro dos anos 40, sofreu uma sensivel queda na preferéncia
dos anunciantes com o surgimento da televisdo. Esta sim, tem conseguido
ndo apenas manter como ampliar suas inversdes publicitarias, ao passo que
todos os outros media, n3o apenas o radio, tém assistido de maneira quase
que impotente a uma progressiva perda de prestigio.

Embora mostrasse sinais de recuperagdo a partir do baque da
década de 50, o radio ainda n3o se reposicionou por completo no mercado.
Mesmo constituindo-se no veiculo de menor custo de produgdo em relagado
ao pUblico atingido pela mensagem, o porqué de determinados custos tem
sido explicado subjetivamente em fungdo de varidveis como custo opera-
cional da emissora, instalagdo de novos equipamentos ou a oferta e procura
do tempo comercial. S3o poucas as emissoras com tabela feita sobre um
conhecimento real do mercado.

Além do mais, a falta de um dimensionamento de seu poten-
cial de alcance, devido a precariedade e pouca representatividade das pes-
quisas, contribui para que o radio tenha seu desenvolvimento comercial de
certa forma truncado. Com isso, passou de midia basica a midia comple-
mentar ou alternativaa TV.

Em termos mais representativos, o radio tem recebido algumas
sobras de anunciantes da televisdao, afugentados pelos altos custos do vi-
deo, ou entdao em cima de propdsitos especificos como o da Gessy-Lever,
que utiliza o veiculo na intengdo determinada de vender sabonetes na zona
rural.

Mas as perspectivas do radio para um futuro préximo ja se ba-
seiam em alentadoras tendéncias. Aparentemente, sua caracterizagado como
midia local através da prestagao de servigos a comunidade pode ser a
saida indicada.

Na impossibilidade de acompanhar a televisdao como ‘‘veiculo
de integrag@o nacional’’ enquanto audiéncia maciga, as principais emissoras
estdo abandonando o anacrdnico conceito do ‘‘piblico em geral’’, assumin-
do sua audiéncia atomizada e partindo para a exploragao de segmentos
cada vez mais especificos.

Para acentuar a busca de um caminho mais firme, o radio esta
parando de brigar com a televisao. Passado o vendaval da implantagdo da
“pequena tela’’, com a poeira assentando, o universo dos media tende a se
reposicionar com os veiculos estabilizando-se em fun¢do de suas especifici-
dades. Em termos de radio, ja se notam sinais de relagdes mais amistosas
com os outros meios de comunicagdo de massa. A reforgar esse quadro es-
tdo as manifestagOes de emissoras e agéncias a favor de um modelo mais
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representativo de pesquisa, por exemplo, que permita uma melhor defini-
¢3o do alcance do radio.

<

A criacdo da Central de Radio é reflexo dessa preocupacao.
Formada inicialmente por um grupo de emigsoras paulistas, pode ser vista
como forma do radio se expor como produto para o anunciante e para o
publico, respeitando as peculiaridades de cada uma. A Central tem-se asso-
ciado a agéncias na produgdo de pesquisas com metodologia especifica pa-
ra o veiculo.

A grande expans3o das estacdes em FM é outro trunfo a favor
da recuperacdo do radio. Acusada, como fora também a televisdo anterior-
mente, de ser uma nova pa de cal sobre o radio AM tradicional, a FM, co-
mo nos Estados Unidos, foi justamente o contrario. Oferecendo-se como
nova opg¢dao de mercado, consofidou-se como mais um segmento e liberou
as estacGes de AM de algumas responsabilidades injustas.

AUDIENCIA E CONSUMO

Para se vincular audiéncia e consumo seria necessario contar
com uma série de informacSes fornecidas pelas empresas anunciantes. E
forgoso admitir que o radio n3o se preparou para fornecer esse tipo de res-
posta, salvo algumas iniciativas esporadicas e aleatérias.

Sabe-se, por exemplo, que logo ap6s o atentado contra a vida
do papa Jodo Paulo Il, foi feita uma pesquisa junto a um publico n3o espe-
cificado, em S3o Paulo, para se saber através de qual meio de comunicagao
as pessoas haviam tomado conhecimento do fato. A resposta, consideran-
do audiéncia residencial, em transito e em locais de trabalho, foi ampla-
mente favoravel ao radio, com larga vantagem sobre a televisdo, o segundo
medium mais apontado.

Entretanto, o radio conta com uma indiscutivel credibilidade,
do tipo “acredito porque deu no radio’’, que nos faz, de certa forma, ex-
trapolar para o terreno da veiculagdo comercial. Algumas pesquisas compa-
rativas, via censo, nos ddo uma idéia da forga do veiculo.

MAIORES MERCADOS DE APARELHOS
(1979)

milhdes

Estados Unidos 4440
Japao 98.8
Reino Unido 50.6
Brasil 41.5
Franca . 34.0

Fonte: Sociedade Central de Radio.
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APARELHOS DE RADIO — 1980/81
Total 41.358.500 100%
Area urbana 29.364.500 71%
Arearural 11.994.000 29%
Domicilio com radio 20.134.700
Posse de radio 89%
NO médio de aparelhos por domicilio* 2.3

Fonte: Lintas.
(*) Estimativa Marplan/Lintas ( 8 capitais ).

Estes dados nos mostram o volume de aparelhos receptores.

Vejamos, agora, a distribui¢do de aparelhos por regido geografica:

DISTRIBUIGAO DE DOMICILIOS COM RADIO POR REGIAO

REGIAO URBANOS — % RURAIS — % TOTAL — %
Norte 3 4 4
Nordeste 18 38 25
Sudeste 61 24 49
Sul 14 26 16
Centro-Oeste 4 8 6

Fonte: Cobertura de Rédio — Lintas 80/81.

Uma comparagdo entre o nimero de domicilios com aparelhos
de réddio e televisdo €é bastante significativa no dimensionamento do univer-

so coberto por esses meios:

DOMICILIOS COM RADIO

Total
Urbanos
Rurais

1970 1980* %
10.386.763 58,91 20.027.948 75,75
7.439.481 71,62 14.435.219 72,08
2.947.282 28,38 5.592.729 27,92

Fonte: IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
(*) Dados preliminares.
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DOMICILIOS COM TELEVISAO

1970 % 1980* %
Total 4.250.404 24,11 14.518.877 54,91
Urbanos 4.134.312 97,27 13.311.504 91,68
Rurais 116.092 2,73 1.207.373 8,32

Fonte: IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
(*) Dados preliminares.

A verificagdo do nimero de aparelhos por domicilio em oito ca-
pitais nos revela o seguinte:

NUMERO DE APARELHOS DE RADIO/DOMICILIOS
COM APARELHOS
possui pelo menos ‘média de apar.
Praga um apar. de radio por domicilio %
(000 )
S3o Paulo 2.602 2,40 96
Rio de Janeiro 1.966 2,05 94
Belo Horizonte 464 2,35 94
Porto Alegre 389 2,15 98
Recife 299 2,05 86
Salvador 258 2,04 89
Brasilia 235 2,36 94
Curitiba 213 2,24 94
TOTAL 6.426 2,24 94

Fonte: Marplan 1980.

Particularizando ainda mais, temos a comparagdao de posse e
namero de receptores por domicilio ( SP e Brasil ) entre réddio e TV:
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NUMERO DE APARELHOS POR DOMICILIO

100 98
89 89
9
w = 3 58| o
& 8 7|8
2w
1 , -
22124
Rédio TV

Fonte: Lintas e Marplan

Voltemos a essa pesquisa nas oito capitais para verificar os
habitos de audiéncia média por periodo, a penetragdo intraclasse social
( considerado sexo, idade e atividade ) e a média horédria de exposicdo,
tudo em termos de radio.

HABITO DE AUDIENCIA — MEDIA POR PERIODO
( Total da Populagdo )

SP RJ PA CR
PERIODOS* AM FM | AM FM | AM FM | AM FM
% % % % % % % %

Manh3 25 18 | 26 17 22 18 24 16

Tarde 19 19 | 24 17 | 208 22 e

Noite 8 15 9 13 10 17 8 14
BH SA RE BR

PERIODOS* AM FM | AM FM | AM FM | AM FM
% % % % % % % %

Manhd 23 18 19 24 24 19 22 29
Tarde 20 20 13 19 14 17 14 29
Noite 9 16 7 14 6 12 7 19

Fonte: XXII Estudos Marplan — 80.
(%) Base:segunda a sexta-feira.
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HABITO DE OUVIR RADIO — 1980
PUBLICO PENETRACAO INDICE
%
Total Geral 88 100
Homens ABC 15 — 29 anos 93 106
Homens ABC 30 — 65 anos 89 101
Homens DE 15 — 29 anos 90 102
Homens DE 30 — 65 anos 83 94
Mulheres ABC 15 — 29 anos 90 102
Mulheres ABC 30 — 65 anos 86 98
Mulheres DE 15 — 29 anos 86 98
Mulheres DE 30 — 65 anos 82 93
Mulheres que trabalham fora 87 99
Donas-de-casa ABC 15 — 29 anos 82 93
Donas-de-casa ABC 30 — 65 anos 86 98
Donas-de-casa DE 15 — 29 anos 79 90
Donas-de-casa DE 30 — 65 anos 83 94

Fonte: XXI| Estudos Marplan 1980 ( 8 capitais ).

HORAS MEDIAS DE EXPOSICAO A RADIO

PUBLICO

Ambos 0s sexos
Homens
Homens AB
Homens CD
Mulheres
Mulheres AB
Mulheres CD

Donas-de-casa
Donas-de-casa AB
Donas-de-casa CD
Homens 15 — 34 anos
Mulheres 15 — 34 anos

Mulheres que trabalham fora

HORAS

2,42
2,21
2,09
2,24
3,03
2,27
3,21
3,06
3,09
3,36
3,24
2,24
3,03

Fonte: Multimidia — Marplan — 1980 — Sao Paulo.
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Em termos gerais, uma confrontacdo do rddio com os outros
meios de comunicagdo nos revela, em termos de audiéncia, que esse veicu-
lo ocupa a segunda posi¢do na preferéncia do publico:

HABITO DE AUDIENCIA

100%

94% 88%

67%

55%

47%

TV RA

JO

RE

Cl

Fonte: Marplan 1980 — 8 capitais

Em termos particulares, essa confrontagdo revela alguns dados
complementares, quanto a qualidade da penetragdo junto ao publico. Por
exemplo, foi feita uma divisdo entre os consumidores dos veiculos em trés
escalas, Alto, Médio e Baixo. Para radio e TV, isso significa tempo de expo-
sicdo e para jornal e revista, a conjugagdo do nimero de titulos com a fre-

guéncia de leitura.

PUBLICO CONSUMIDOR

TAMBEM CONSUMIDOR

DETV DE RADIO
Alto Médio Baixo
Alto 32% 35% 31% 22%
Médio 33% 27% 30% 29%
Baixo 33% 21% 22% 32%
Nao-consumidor 2% 29% 19% 29%

Fonte: | Estudo Multimidia SP/Estudos Marplan 80.
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PUBLICO CONSUMIDOR TAMBEM CONSUMIDOR
DE JORNAL DE RADIO

Alto Médio Baixo

Alto 19% 28% 26% 27%

Médio 20% 28% 28% 29%

Baixo 21% 27% 30% 26%

N3o-consumidor 40% 28% 27% 28%

Fonte: | Estudo Multimidia SP/Estudos Marplan 80.

PUBLICO CONSUMIDOR TAMBEM CONSUMIDOR
DE REVISTA DE RADIO

Alto Médio Baixo

Alto 23% 32% 29% 27%

Médio 22% 25% 30% 29%

Baixo 21% 28% 28% 26%

N3o-consumidor 35% 26% 27% 28%

Fonte: | Estudo Multimidia SP/Estudos Marplan 80.

O quadro a seguir nos da uma boa ligagdo entre meios de co-
municagdo e potencial de mercado nos 25 ( vinte e cinco ) principais cen-

tros do Pais:
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Entretanto, apesar de todos os dados que possam ser apresen-
tados, ndo se pode fugir a constatacdo — em que pese ainda as distor¢oes
valorativas pessoais provenientes de nossa propria exposicao ao fluxo gera-
do por meios de comunicagdo e mensagem ,— de que o Brasil, enquanto
territdrio como um todo, estd longe de ser um pais, digamos ‘‘comunicali-
zado”’'.

S3o muitas e evidentes as contradicOes, como a concentracao
de recursos em determinadas regides. Vejamos, a esse respeito, o que nos
indica um quadro percentual da populacdo urbana coberta pelds meios,
idade acima de quinze anos e pertencentes as classes A, B e C:

TELEVISAO RADIO REVISTA JORNAL CINEMA

REGIOES -

Pop. coberta | Posse | Pop. coberta | Posse | Pop. coberta | Pop. coberta | Pop. coberta
Norte 3 34 3 79 2 2 2
Nordeste 18 27 19 79 9 8 9
Sudeste 62 RE) 60 96 72 74 70
Sul 14 63 13 90 14 13 16
Centro-Oeste 3 50 5 93 3 3 3
Brasil 25.607.000 58 26.417.000 89 11.484.700 12.336.000 11.982.600

FONTE: Lintas.

As pesquisas citadas até agora foram inspiradas em padrGes a
partir do Gltimo censo demografico ( 1980 ), canalizados em funcdo de
preocupacbes que superam os simples parametros do flagrante quantitati-
vo. Ja se nota, nos dias de hoje, a partir da introducdo das técnicas do
recall, a intencdo de melhor delimitar e aferir o universo radiofénico. A co-
leta de informacOes mais abrangentes, como audiéncia por horério, cober-
turas por horério e suas evolugdes, qualificacdo e penetracao do meio e seu
cruzamento com dados de classe, sexo, etc., permite a resolucdo de queixas
bésicas dos interessados.

INVESTIMENTO PUBLICITARIO

Embora os dados oficiais ainda ndo tenham sido divulgados
publicamente, sabe-se que o radio aumentou significativamente sua partici-
pacao no bolo publicitario de 1981. Alias, foram televisao e radio os uni-
cos media que ndo tiveram sua receita drasticamente reduzida, sendo que
este Gltimo praticamente retomou os niameros de 1977.

Para uma melhor configuracdo desse contexto publicitario, é
possivel fazer-se algumas comparacdes através de tabelas compreendendo
varios aspectos diferentes. Os totais investidos de 1976 a 1981, por exem-
plo, sdo os seguintes:



150

Investimento
Ano em Propaganda

milhGes
76 13.650,4
77 22.675,3
78 33.813,0
79 55.036,5
80 105.352,7
81 236.800

Com esse quadro, ja fica mais facil situar a fatia do radio, principalmente
sabendo-se que em 1980 recebeu Cr$11 milhdes. Eis a distribuicdo percen-
tual entre os midias para o primeiro ano da década:

DISTRIBUICAO DA VERBA PUBLICITARIA
(1980 )

TV Jornal | Revista | Radio | Out-door | Cinema Diversos

Agéncias

57.8 | 16.2 14.0 8.1 1.5 0.6 1.8

Agéncia + Direto

37.0 | 18.0 10.4 1588 2.0 0.3 17.0

Fonte: Meio & Mensagem.

Alguns calculos retroagem até o inicio dos anos 60 na verifica-
¢do dessa distribuicdo de verba entre os media mas, talvez pela auséncia de
dados mais concretos desse periodo, certos resultados variam bastante en-
tre si. Embora essas pesquisas privilegiassem o investimento via agéncia ( o
anunciante direto s6 passou a ser considerado de poucos anos paracd), é
perfeitamente possivel perceber que a década de 70 foi crucial para o ra-
dio, quando sua participagao caiu para pouco mais de 8%.

O ano de 1981, ao contrario do que se pensava, foi muito sig-
nificativo para a publicidade, que teve um crescimento bruto de 124,8% no
geral. E também para o radio, em particular, pois representou, pelo menos,
o momento da reversdo de algumas expectativas pessimistas. O espago para
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faturamento deverd aumentar mais um pouco no horario nobre com a nao
transmissdao do Projeto Minerva, fazendo com que o minuto, custando en-
tre 80 e 200 mil no eixo Rio/S3o Paulo, seja muito melhor aproveitado.

A tendéncia, daqui para a frenté, serd a de aproveitar ao ma-
ximo as especificidades de cada meio, no que o radio conserva a vantagem
das caracteristicas que o fazem Gnico. N3ao se trata de competir com os
outros media, mas de explorar e desenvolver melhor seu proprio espago.
Na medida em que fizer isso, estard, enquanto veiculo de comunicagado,
garantindo seu lugar de destaque seja qual for a nova tecnologia que surja
no futuro.
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A PROPOSITO DO DIA MUNDIAL
DAS COMUNICAGOES SOCIAIS

Padre Pascoal B. Canoas
( Prof. e Capeldo Auxiliar do IAC/PUCCAMP )

Comentando o Dia Mundial das Comunicag¢Ges Sociais, o Autor
afirma que o homem continua um solitario ¢ sc contenta, ainda, apcnas
em repetir férmulas que tendem a cair no vazio. Deus d4 a conhccer-sc a
si mesmo ¢ o didlogo, que iniciou no Edcn, estendcu-se a todo o scu po-
vo ¢ para sempre. Jesus rcatou esse didlogo com o Paj ¢ a Igreja leva a
Boa Nova a todas as parcelas da humanidadce, em qualquer mcio c lati-
tude. A mensagem a ser comunicada sO podcra scr libertadora, para que
nao ocorra o consumo do homem, a venda do homem ¢ o lucro sobrc o
homem.

A experiencia fundamental da pessoa humana nao reside,
nem na originalidade, nem na autosuficiéncia, nem na afirmac3o solitaria;
n3o reside na separac3o, mas na comunicacdo’’!.

Muitas vezes falamos e discutimos os meios de comunicacdo
social e nos esquecemos da comunicacao interpessoal. Embora os ruidos
aumentem ao nosso redor, o homem continua um solitario, afastando-se da
sua experiéncia fundamental. Ja ndo se comunica uma novidade, a da pes-
soa, mas contentamo-nos em repetir formulas e proposicdes que vao cain-
do no vazio.

Ora, os meios da comunicacdo social, disse-o bem o Concilio
Vaticano I, s3do “instrumentos de comunicacao social (... ) representam
subsidios valiosos ao género humano, porguanto muito contribuem para
recriar e aprimorar os espiritos e propagar e formar o reino de Deus. Sabe
também a Igreja que os homens podem utilizar estes meios contra o desig-
nio do Divino Criador e converté-los em perdicao de si proprio’’2.

A Igreja utiliza-se desses instrumentos, sem esquecer, contudo,
que a obra evangelizadora € algo pessoal, que leva a conversao e, portanto,
a uma interligacdo pessoal com Deus.
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1. Revelagdo: Comunicagado de Javé

Como Deus esta acima dos pensamentos e das palavras do ho-
mem ( JO 42, 3 ), é um deus escondido ( Is. 45, 15) e ele toma a iniciativa
dando-se a conhecer a si mesmo. Seu desejo é entrar em didlogo com o ho-
mem. Ja vislumbramos isto no jardim do Eden, quando Deus passeava com
o homem ( Gén. 3, 8). Sua atengdo se volta mais tarde para Abrado e é a
ele que Javé fara a promessa da alianga. A alianga é o inicio do didlogo, da
comunicagdo.

Mais tarde esse dialogo vai se estender a todo um povo que sera
0 seu povo para sempre. A este povo Deus revela seus designios ( Ex.
20, 1...), o sentido dos acontecimentos que |he é dado viver ( Am. 3, 7;
Ex. 14, 30s ). Sobretudo Deus se revela a si proprio ( Ex. 3,2 ) e se revela
como o presente, atuante, dialogando com seu povo.

2. Jesus, Verbo de Deus, Comunicador do Pai

Chegada a plenitude dos tempos, Deus envia seu Filho Jesus
Cristo. A missao de Jesus sera a de reatar o didlogo com o Pai, libertando o
homem de tudo quanto obstacule este didlogo.

A proposta de Jesus serd um dialogo de amor, portanto inter-
pessoal. SO existe amor onde exjstem pessoas que possam relacionar-se
umas com as outras. Para tanto, Jesus reabilita o proprio homem: o dialo-
go, a comunicagdo, s6 é perfeita e vilida quando o homem se descobre
como pessoa. Ser pessoa é ser comunicagao.

3. Evangelizagdo como Comunicagado

Evangelizar, para a Igreja, é levar a Boa Nova a todas as par-
celas da humanidade em qualquer meio e latitude, e pelo seu influxo,
transforma-la a partir de dentro e tornar nova a prépria humanidade:
"Eis que faco novas todas as coisas’’ ( Apoc. 21,5; "Il Cor. 5,17; G4l.
6,15 )3. No n© 20 da mesma E. N. diz o papa: ‘... importa evangeli-
zar — nao de maneira decorativa, como que aplicando um verniz super-
ficial, mas de maneira vital, em profundidade e isto até as suas raizes — a
cultura e as culturas do homem... a partir sempre da pessoa e fazen-
do continuamente apelo as relagcdoes das pessoas entre si e com
Deus'".

Podemos concluir que, evangelizar é reatar o didlogo, é comu-
nicar-se fraternalmente para construir a paz.
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4. Comunicagdo e Libertagdao

A partir de Jesus, descobrimos que a finalidade da comunica-
cao € libertar o homem. A mensagem a ser comunicada, em qualquer nivel,
s6 poderd ser libertadora quando construir a pessoa, fazendo-a sujeito de
sua historia e do seu destino.

Isso leva-nos a uma reflexao mais profunda, quando vemos nos
meios de comunicagdo uma instrumentalizacdo do homem: o homem, a
pessoa, passa a ser objeto de consumo, objeto de escraviddo. Consome-se o
homem, vende-se o0 homem, lucra-se sobre o homem.

Surgem-nos, entao, algumas perguntas: Como utilizar os instru-
mentos de comunicacdo, de tal forma que sejam instrumentos de liberta-
c3o da pessoa ? O que seria Comunicacdo Libertadora ? Como concretiza-
la ? Qual o papel do comunicador nesta perspectiva: fazer o jogo do mer-
cado de trabalho ou propor — correndo todos os riscos — um novo
caminho ?

Muito ha que fazer. Somente uma comunicacdo mais aberta
com a lIgreja e seu pensamento poderd — quem sabe ? — abrir novas
perspectivas e, assim, trazer novas luzes para a paz e o desenvolvimento do
homem.

NOTAS BIBLIOGRAFICAS
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(3) Evangelii Nuntiandi, Ed. Vozes, 1966.
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EDUCAGAO NA SOCIEDADE EM
MUDANGA: A FUNGAO
IDEOLOGICA DO VESTIBULAR

Sarah Chucid Da Via
( Professora da ECA/USP )

Pesquisas realizadas entre os que disputaram os vestibulares na
FUVEST mostram que as aspiragdes dos candidatos voltam-se para as
profissdes tradicionais. O ingresso nas carreiras universitarias sofre a
influéncia do ‘‘status’ ocupacional dos pais, do codigo cultural das fa-
milias ¢ de sua situagdo sbcio-econdmica. A democratizagdo do ensino
nao existc e a sua expansdo leva a uma recomposi¢do dos mecanismos
de discriminagdo social. Ocorrem, também, as estratégias de reconver-
s30, que consistem no conjunto de agOes e reagoes pelas quais cada gru-
po, dentro de uma dada sociedade, se esforga para manter ou mudar sua
posi¢do na estrutura social. Como reflexo, hd a discriminag@o no merca-
do de trabalho.

A crise do sistema educacional brasileiro é uma crise histérica,
que ano a ano vem-se agravando e expressa-se de varios modos, sendo a
seletividade do sistema de ensino no pais uma de suas expressdoes mais evi-
dente.

Durante muito tempo o ensino superior foi considerado como
um processo de discriminagdo social, na medida em que poucos eram 0s
que conseguiam nele ingressar. Os niameros de grande expans3o do ensino
superior tém sido usados como resposta a essas criticas, mas em que medi-
da essa expansao seria sindnimo da democratizagdo do ensino ? Em termos
socioldgicos, o aspecto central do processo de democratizagdo do ensino
esta na distribuicao equitativa das oportunidades educacionais. E essa dis-
tribuigdo equitativa das oportunidades educacionais traduziu-se entdo pelo
numero de vagas. Porém, a ampliacdo de vagas propicia as parcelas inferio-
res das camadas médias ingressarem no ensino superior o qual, por sua vez,
exige o dominio de uma linguagem que n3o sdo os seus. Essa situag3o faz
com que o nivel das escolas baixe para poder corresponder a esses alunos,
e, se o nivel de ensino baixa, podemos falar em democratizagdo do ensino ?
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Levando em conta todas essas preocupacoes, tivemos oportu-
nidade de realizar junto a FUVEST — Fundagdo Universitaria Para o
Vestibular — a pesquisa relativa aos vestibulares de 1977 e 1978 no Esta-
do de Sao Paulo.

A abordagem do estudo sobre o Vestibular de 1977, que foio
19 Vestibular unificado da FUVEST, foi de carater exploratério. O objeti-
vo desse estudo foi o de tentar tragcar um perfil sbcio-econdmico dos vesti-
bulandos inscritos e classificados. A pesquisa se refere ao Relatorio Geral
que trata de todas as Carreiras e a Carreira de Comunicacdo Social em es-
pecial.

O universo da pesquisa foi a populacao total de estudantes que
prestou esses exames: 92472 candidatos inscritos. E desses, apenas 9.145
conseguiram classificagdo e também foram por nés avaliados.

Para a Carreira de Comunicacdo, o universo compunha-se de
4.210 candidatos para 200 classificados.

As instituicdes que participaram desse exame foram as seguintes:

Universidadede Sao Paulo . ... ......... 6.808 vagas
Universidade de Campinas .. ............. 1.070 vagas
Universidade do Estado de Sdo Paulo . ....... 850 vagas

A pesquisa de 1978 foi montada de uma forma mais completa,
usando também os resultados da 12 pesquisa para aprofundar esta Gltima.
Foram incluidos véarios dados sobre: renda e idade do estudante, dados so-
bre a familia, nivel de escolaridade dos pais, ocupacdo dos pais etc.

A inclusao dessas questdoes baseou-se na necessidade de estabe-
lecermos indicadores de classe social — para dar conta da logica de apro-
priacdo das oportunidades escolares pelas varias categorias sociais e fracoes
de classe — tanto ao nivel da classe dirigente quanto da classe subalterna.
E preciso ultrapassar o manejo convencional das indicacSes fornecidas pela
estatistica educacional e que consiste tdo-somente em assinalar que os ricos
tém mais acesso a educacdo que os pobres.

Distribuigao das vagas através das Instituicoes

A amostra da populagado dessa pesquisa foi de 57.999 candida-
tos e 5.321 classificados. O universo era constituido de 113.980 candida-
tos e as 11.628 vagas existentes eram distribuidas através das seguintes Ins-
tituicoes:

Universidade de Sdo Paulo . ... ...... 6.268 vagas
Universidade de Campinas .. ... ... .. 1.180 vagas
Escola Paulista de Medicina .. ..... ...... 260 vagas
Fac. Filosofia N. S. Medianeira . . 300 vagas

Fac. Eng. S. J. dos Campos (ind.) 60 vagas
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Fac. Engenhariade Lins. . . . . . . ... .. ... 300 vagasg
Fac. Eng. S.J.dosCampos .. ............ 150 vagas
Fac. Eng. de Barretos .. ................ 200 vagas
Fac. Eng. de Sorocaba. . . . . . . .. . .. .. . . 200 vagas
Inst. de Engenharia Paulista . . . .. ... .450vagas
Outras Instituigdes . . ... .. ... ... ...... 2.260 vagas

A primeira pesquisa de 1977 teve um carater exploratorio. Na
segunda pesquisa de 1978, através do estudo do material existente e com
os resultados da pesquisa exploratoria, aprofundamos os estudos sobre a
diferenciacdo nas oportunidades junto a populacdo estudantil e procura-
mos explicar como operam as estratégias de reproducdo, levando em conta
um vestibular altamente competitivo.

As estratégias de reproducdao no sistema educacional adquire
contornos especiais quando analisadas em face de sociedades dependentes.

Embora as diferencas de oportunidade existam em quase todas
as sociedades contemporaneas, o processo de reproducao se faz sentir mui-
to mais em sociedades em desenvolvimento e com caracteristicas de depen-
déncia do que em sociedades desenvolvidas. A divisdo de trabalho e as
transformacGes que o desenvolvimento traz fazem com que seja cada vez
mais necessaria a presenca de grupos diferenciados para ocupar os diferen-
tes niveis ocupacionais na escala social. Porém, se as inovacoes tecnoldgicas
exigem certos conhecimentos, que deverdo ser difundidos através da educa-
c3o formal, como a sociedade dependente enfrenta as possiveis alteracdes
no quadro das relacdes sociais ?

Como o sistema social responde as aspiracbes que o quadro
abaixo evidencia ?

INSCRITOS PARA O VESTIBULAR EM 1978

Carreira %
Engenharia. . .................... 38,0
Medicina. . ..................... 18,0
Adm., Contab. e Economia Odontologia.. 10,8
Direito . . .. .. . 9,7
Comunicacdo. . . . ... oo ittt 6,6
Arquitetura. . . ... ... ... 5,5
Outras. . ... vt 4.8
6.6
Total. . ..o 100,0

Fica evidente, a partir do quadro, que a§ aspiracdes dos candi-
datos voltam-se para as profissdes tradicionais. Em face do grande niUmero
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de concorrentes, a competicdo torna-se acirrada para essas carreiras. Os nao
aprovados nos vestibulares mais competitivos se constituem em demanda
na criacdo de novas escolas, nem sempre em condicoes de oferecer o mes-
mo nivel de qualificacdo. Esses formados irdo contribuir para a saturacdo
do mercado e a desvalorizacao dos titulos académicos. Esta talvez seja uma
forma de acomodacdo do sistema social.

Andlise dos resultados das pesquisas de 1977 e 1978

Uma das primeiras hipdteses que apareceram no trabalho,
principalmente ligada ao estudo exploratorio, refere-se a participacdo da
mulher no ensino superior, quando consegue galgar posicoes que tradicio-
nalmente eram consideradas masculinas. A primeira vista, poderiamos
achar que essa transformacao foi positiva. Porém, quando verificamos que
as carreiras que elas conquistam s3o principalmente aquelas que estao dei-
xando de interessar aos homens, devido ao menor reconhecimento social
ou porque essas carreiras estdo comprometidas no mercado de trabalho,
observa-se que apenas estd funcionando a reproducdo do sistema social.

Quando examinamos a ocupacao do pai do vestibulando, veri-
ficamos que, a medida que diminui o ‘‘status’’ ocupacional do pai, dimi-
nui o nivel de aprovacdo do candidato. E, neste caso, o nivel cultural é t3o
influente quanto o econdmico. As condi¢bes socio-culturais sdo um fator
decisivo na elaboracdo dos codigos culturais do individuo, necessarios a
aprovacdo no vestibular.

Observa-se que o vestibulando necessitara para o exame, de um
tipo de informacdo ndo encontrada no seio da familia, onde o cédigo cul-
tural é menos complexo.

Isso nos permite afirmar que o sistema n3ao impede a inscricdao
dos candidatos desiguais, mas também perpetua as diferencas, através da
selecdo. E, assim, as intencOes de uma grande maioria nao se concretizam.
Houve entdo uma realimentacgdo do sistema social, mantendo-se as diferen-
cas projetadas entre as expectativas e as realizacoes.

Essa situacao da-nos condicdes de afirmar que a escola formal
n3o é o unico instrumento para melhorar o desempenho dos individuos. E
necessario todo um quadro sécio-cultural como embasamento para sua for-
macao integral.

A pesquisa nos mostrou também, que os indices de aprovacao
tém aumentado para os vestibulandos que provém dos grandes centros ur-
banos. Esse fato nos permite levantar a hipétese de que o repertorio carac-
teristico dos grandes centros seria valorizado pelo Exame Vestibular.

A influéncia da escolaridade dos pais foi detectada como um
dos fatores positivos na aprovacao. E este fato mostrara a consisténcia dos
valores sociais reproduzidos nessa situacao.
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O vestibular também funciona como experiéncia. E o primeiro
contato com ele nem sempre é bem sucedido, mesmo no caso dos represen-
tantes das classes mais favorecidas. Dos 57,5% de inscritos que fizeram o
Vestibular pela 12 vez, 41,0% foram classificados e dos 21,8% que o fize-
ram segunda vez 31,7% foram classificados. Isso quer dizer, em nimeros
absolutos, que 33.350 estudantes fizeram o vestibular pela primeira vez e
apenas 1.367 foram aprovados. E, na segunda vez, de 12.643 estudantes,
400 foram aprovados. Esse dado mostra que é necessario além do conheci-
mento das disciplinas, um conhecimento especifico de ‘“fazer’” o proprio
vestibular.

A situacdo sOcio-econdmica é ainda grande 6bice para a apro-
vacdo. Verifica-se que quanto menos pessoas precisam trabalhar na familia,
maiores condicoes de aprovacdo o vestibulando tem. Essa situacdo é com-
provada quando comparamos a média de pessoas que trabalham nas fami-
lias dos inscritos e classificados. Ela é maior nos inscritos que nos aprova-
dos. Esse resultado apresenta-se como afunilamento das oportunidades
educacionais existentes em nossa sociedade. Dai podermos dizer que o
mercado escolar representa um dos locais privilegiados da luta de classes, ja
que o vestibular exige um tempo de preparo que as pessoas que trabalham
ndo podem cumprir, e a possibilidade de ndo trabalhar enquanto se estuda
é prerrogativa das classes sociais mais abastadas.

Nessa conjuntura, o vestibular deixa de ser um instrumento de
equiparacao socio-educacional para se transformar numa manifestacdo do
aparelho ideolégico do Estado, transferindo uma inferioridade de origem
sOcio-econdmica para o ambito intelectual.

Outro dado da conclusdo da pesquisa se refere aos candidatos
que vieram dos cursos técnicos, supletivo e normal. Esses estudantes tive-
ram os piores resultados nos exames vestibulares. E isto confirma a exis-
téncia de um processo de reproducdo no vestibular. Esses cursos seriam
mais um momento de discriminacgdo social.

Em face da analise realizada, podemos afirmar que o vestibular
caracteriza-se como processo de selecdo que reflete outro processo seletivo
mais amplo existente numa sociedade de classes com caracteristicas de
dependéncia.

N3do existe a democratizacdo do ensino

A democratizacdo do ensino ndo existe. A expansao do ensino
levaria antes a uma recomposicdo dos mecanismos de discriminacao social.

Isso nos levaria a classificar a situacdo emergente uma das es-
tratégias de reproducdo levada a efeito, pelos membros das classes deten-
toras do poder, visando a manutencdo de sua posi¢ao privilegiada no pro-
cesso de estratificacdo social.
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Quando héa necessidade de mudancas motivadas por pressoes
profundas das classes menos favorecidas do sistema, ou por necessidades
inerentes ao proprio desenvolvimento do sistema, este apela para a recon-
versdo. As estratégias de reconversdo seriam, em Gltima andlise, o conjunto
de acdes e reacOes pelas quais cada grupo dentro de uma dada sociedade se
esforca para manter ou mudar sua posicdo na estrutura social. E é dentro
dessa reconversao que podemos explicar o processo de desvalorizagdo de
titulos escolares e, como reflexo dessa situagdo, a discriminagao no merca-
do de trabalho.

A nossa pesquisa demonstrou um dos momentos desse meca-
nismo de reconversao, quando apresentamos o estrato social que é aprova-
do nos exames e como o sistema social monta suas justificativas para estes
e para os ndo aprovados: Justifica-se a vitoria e a derrota. O aumento de
naimero de faculdades seria um dos fatores de diferenciacdo criado, ameni-
zando as frustragdes e conflitos resultantes dessa peleja.

Concluindo, vemos que o vestibular com suas caracteristicas
seletivas, exerce uma funcdo ideoldgica ao fornecer justificativas, delimi-
tando o papel social que cada grupo deve desempenhar na divisao de traba-
lho existente na sociedade de classes.
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BIBLIOTECA _
DE COMUNICAGAO

ANDRADE, C. Teobaldo de. Administragao de Relagdes Pablicas no go-
verno. S3o Paulo, Loyola, 1982, p. 200.

No Brasil, a bibliografia especifica de RelacGes Publicas ndo se
apresenta muito fértil, como outras areas do conhecimento humano. Den-
tre os escritores e pesquisadores de RelacGes Publicas, o Prof. C. Teobaldo
de Andrade é um dos poucos que n3o se limitou a escrever apenas artigos.
E autor de varios livros. No ano passado, lancou, pelas Edicdes Loyola,
Administracdo de Relag6es Pablicas no governo. Nas suas 200 paginas, o
Autor desenvolve a tese de que os problemas de administracdo pUblica
sempre constituiram a preocupacao de governantes e governados.

Essa administracdo foi definida pelo mesmo autor, numa obra
posterior ( Dicionario profissional de Relagées Puablicas ): como funcdo
destinada a planejar, organizar, coordenar, dirigir e controlar a atividade de
um negocio, de uma empresa ou de um governo. No seu Ultimo livro,
afirma que cabe as RelacOes Plublicas, principalmente através de suas fun-
cOes basicas — pesquisa e avaliacdo — proporcionar a alta administracdo
informacGes e meios que possibilitem a formacdo de politicas da institui-
¢30 ou empresa, em consonancia com as exigéncias de seus publicos.

A obra de Teobaldo de Andrade estuda os problemas concer-
nentes a administracdo publica desde os principios e 6rgdosdessa mesma
administracdo, analisando os poderes e recursos administrativos, na area
municipal, estadual e federal, sem olvidar as RelacGes Piblicas na adminis-
tracdo indireta, bem como nas Forcas Armadas e na Policia Militar.

No que tange ao governo municipal, depois de salientar que a
maioria dos prefeitos tem sido acusada de distribuidora de empregos, resul-
tado de verdadeiros esteredtipos que se mantém, em face do desconheci-
mento das diretrizes e fungdes municipais, por parte dos cidaddos, o Autor
acrescenta que ‘'a populacdo de uma cidade possui apenas imagens a respei-
to do governo municipal, ndo conhecendo sequer os servicos publicos do
mais alto interesse proprio. Poucos tém nocao do valor e da importancia
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dos tributos para a concretiza¢do das necessidades locais’’ (Cf. p. 137), donde
a exigéncia da presenca de especialistas em Relagdes Publicas Governamen-
tais para explicar e esclarecer a importancia e o modo de operar desses
servicos publicos ( cf. p. 137 ). Para Teobaldo de Andrade, o desenvolvi-
mento de Relacdes Piblicas em dmbito municipal, reclama que seja realiza-
do um amplo estudo das pessoas, grupos e condi¢Oes sociais, para uma
acdo eficaz junto a essa comunidade.

Quanto ao governo estadual, o servico de RelagGes Publicas
devera vencer a “‘passividade dos cidaddos pela motivagdo’”. O Autor subli-
nha que ““ndo é suficiente que se peca um voto de confianga a populacao
de um Estado... E necessario, antes de mais nada, que o Governo estadual
demonstre o maior respeito pelos seus publicos, pois o Poder Publico, que
menospreza a opinido de seus governados &, por sua propria natureza,
antidemocratico e incapaz de gerir os negocios oficiais. Torna-se mister
assegurar o dialogo, sem o emprego de demagogia, de artificios ou de
argumentos capciosos, que ndo sdo meios validos em Relagdes Publicas”
(Cf. p. 125). E prossegue afirmando que no dia em que ““se compreender
e admitir a necessidade da divulgacdao de informagGes corretas e serenas,
sem elogios a altos funcionarios executivos, sera mais facil para a Adminis-
tracdo Publica estadual planejar e executar sua politica estadual” ( Cf. p.
125).

Uma auténtica e ampla politica de RelacGes Publicas é o que se
exige de um Estado moderno em face da complexidade de seus poderes. O
Autor critica os servicos de RelagGes Pablicas na drea governamental fede-
ral, pelo fato de cuidarem tao-somente de contatos e nao se preocupam em
“ouvir e interpretar a opinido puablica, avaliar os resultados de suas progra-
macoes e nem de assessorar os administradores pUblicos na tomada de
decisoes”” ( Cf. p. 115).

A obra de Teobaldo de Andrade constitui um precioso subsi-
dio para professores e alunos dos Cursos de RelagGes Publicas, sobretudo
no que diz respeito a disciplina ‘’Rela¢des Publicas Governamentais’’. Nao
sO mais recomenda-se a todos os profissionais da drea e aos administradores
publicos, pois, segundo o Autor, é de se aspirar que 0s governos
compreendam a importancia das fungOes das RelagGes Publicas e se
proponham em fazer realizar pesquisas de opinido publica e outras ne-
cessarias a avaliagdo das aspiragGes nacionais e da receptividade, pelo pG-
blico, dos atos, programas e atividades do governo’ ( Cf. p. 117 ). Numa
nagdo democratica o povo tem o direito de conhecer os atos de seus
administradores e num “‘feed-back’’ contribuir para que o pais, o Estado e

o Municipio possam se desenvolver para o bem comum.
Francisco Assis M. Fernandes
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MARCELINO, Nélson Carvalho. Lazer e Humanizagdo. Campinas, Ed. Pa
pirus, 1983, 83 p. ( Colegdo Krisis ).

Nestes tempos de recessdo, o langamento da obra de Marcelino
merece duplo aplauso. De um lado, pela coragem da mais nova editora do
pais, a Papirus, aqui mesmo de Campinas, que com sua Colegdo Krisis
pretende abordar os assuntos de nosso tempo, de maneira acessivel aos
ndo-iniciados. De outro, a oportunidade do livro, que em tempo vem pre-

encher o grande vazio que envolve o tema lazer.

Marcellino traz, em seu livro, através de uma linguagem acessi-
vel a formagdes culturais mais heterogeneas possiveis, toda a dimensdo do
lazer e, principalmente, sua estrutura na sociedade de hoje.

A palavra lazer, como mostra o autor, esta envolvida numa
concepgdo mercantilizada, prépria da sociedade capitalista de consumo
conspicuo. Ao mesmo tempo que transmite informagOes basicas sobre o
assunto, .0 autor contribui com sua visdo para o questionamento desta
concepg¢do de lazer de consumo, que privilegia tdo-somente as classes mais
abastadas.

Propde ele, primordialmente, uma democratizagdo cultural,
adequando a cultura a niveis de base popular, trazendo assim, prazer,
realizacdo e satisfagdo proprias, a estratos oprimidos pelo lazer massificado
e homogeneizado. Este |hes & imposto como Unica alternativa pelos deten-
tores do poder. Assim, através da democratizagdo da cultura, dar-se-ia uma
“revolugdo cultural”, que ocasionaria uma alteragdo nos valores sociais.
Neste sentido, o autor recorre a Gramsci e as suas formulagGes sobre
educagdo e cultura. Para Marcellino, o espago para o lazer sera um espago
urbano democratico que propiciara um ‘‘tempo disponivel” para o lazer
dos individuos.

O autor tem em Dumazedier o suporte tedrico fundamental de
seu texto, para justificar a argumentacdo de um lazer humano, dentro de
uma sociedade eminentemente técnica, com os valores sociais ja consuma-
dos. A medida que sugere modificagSes nos valores vigentes, o texto é
questionador.

Entretanto, creio que a proposta poderia ser mais aprofunda-
da, pois fica no ar o como viabiliza-la, deixando ao leitor um desenrolar
tao-somente superficial do que chama ‘“‘educagdo para o lazer’. Fica claro
que o papel a ser desenvolvido pela escola neste processo é o de dar
conhecimentos minimos, sobre os quais se assentard o lastro de conheci-
mentos da ‘‘educagdo permanente’’, mas esta parte fica obscura.

Entendo que a educagdo é a via existente para o lazer, e que
fora dela ndo se conseguird uma alteragdo sensivel nos valores sociais. Mas
a questdo fundamental de adequa-la aos componentes de uma so-
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ciedade viciada ndo se resolve pela proposta do a. e o texto, neste ponto,
ndo esclarece o suficiente; apenas sugeria indicagées. Fica, porém, o mérito
do encaminhamento da questao.

Grace Atra J. Barbosa

*

UZEDA de Oliveira, A. e SECUNDINO, I. Turismo, a Grande Industria.
S. Paulo. Livraria Kosmos Ed., 222p.

Turismo, a Grande Industria, escrito pelo fundador e primeiro
presidente da RIOTUR e sua assistente, estd sendo langado pela Livraria
Kosmos Editora S.A.

O texto saiu com muitas falhas de revisdo, algumas imperdoa-
veis, como escrever EMBRATER ao invés de EMBRATUR. Ndo existe um
indice de referéncia dos topicos, como qualquer outra obra possui e meto-
dologicamente os autores pecaram ao tentar colocar tudo sobre turismo
numa obra pequena, o que & impossivel, e ainda por misturar temas ou
desvincula-los no decorrer da obra.

Seu ‘contelido apresenta informagGes historicas gerais muito
Gteis para quem quer saber algo sobre os primordios do turismo, das gran-
des companhias e procedimentos turisticos, porém a aparente consisténcia
termina em problemas mais ou menos sérios.

Na pagina 86 os autores assumem a teoria ndao cientifica de
Erich von Daniken, como se fosse verdade acabada e provada definitiva-
mente, em uma intromissdo que ndo tem nada a ver com o tema proposto
de transportes aéreos, pois as presumidas espagonaves biblicas citadas pelos
autores jamais ofereceram servicos regulares, e de qualquer modo devem
ter-se desinteressado totalmente, pois jamais reapareceram.

Na parte de cruzeiros maritimos, ha erros de informagao re-
ferentes ao ‘“Queen Mary’’ e ao “"France’’, hoje denominado ‘'Norway’’. Os
autores omitem ainda que, antes dos portugueses, os chineses ja realizavam
grandes navega¢des no Oriente. Ademais, ndo criticam a ma administragdo,
incompeténcia e ma-fé que acabaram com os navios brasileiros da Lloyd, e
ndo dao um quadro completo dos navios estrangeiros que fazem cruzeiros
maritimos no Brasil durante o verdo e, atualmente, mesmo no inverno. Se
os autores consultassem o ABC Shipping Guide atualizado, publicado men-
salmente na Inglaterra e distribuido para todo o mundo ocidental, evita-
riam erros crassos de informacgao.

Faltam ainda consideragdes sobre os avides “Wide Body"’, que
alteraram a filosofia de transportes aéreos, e informes sobre as trés melho-
res cadeias hoteleiras do mundo: Westin, Marriot e Hiatt. Constatamos
ainda vdrias informacoes erradas relativas a tematica hoteleira, erros estes
demasiadamente extensos para serem discutidos neste comentério. Mais
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uma vez bastaria uma consulta aos diretérios atualizados dos grupos hote
leiros, para evitar essas falhas.

Finalmente, a visdo tecnicista que o Coronel Uzéda e a Sra.
IlInah tém dos cursos de turismo, ndo condiz com a nossa realidade e
interesses. Pelo menos nos mais conceituados cursos de turismo do Brasil.

Apesar de tudo, estudantes e interessados em turismo podem
consultar o texto e os anexos legislativos, para adquirir conhecimentos
gerais sobre a problematica do Turismo. No seu conjunto o texto precisa
ser revisado, aprofundado e suprimidas determinadas passagens, para ficar
mais proximo de uma obra que enriqueca a bibliografia nacional em turis-

mo-. .
Luis Gonzaga G. Trigo

ERBOLATO, Mdério L. Deontologia da Comunicagao Social, Petr6polis, Vozes,
1982.

Escrito em linguagem pedagbgica, para atender ao novo currfculo do
MEC, esta obra obedece basicamente ao critério de analisar a importancia da atuacao
dos comunicadores nas diversas areas. O livro aborda a implantacdo da imprensa no
Brasil e as primeiras transmissGes de radio e da televisdo, apreciando a responsabilida-
de que, através desses veiculos, os comunicadores passaram a assumir perante o
pablico. Defendendo a liberdade para informar e opinar, ndo deixa, porém, de lem-
brar que aquelas empresas, embora constituam atividades econdmicas, exercem fun-
cdes de relevante interesse pablico. Na época em que as pessoas se tornam mais
manipulaveis é preciso eliminar os obstaculos 3 verdade e ao conhecimento e, ao
mesmo tempo, divulgar fatos e interpretagdes de modo que ndo firam a ética. Para
escrever o livro, Mario L. Erbolato, além de pesquisar em bibliotecas e arquivos,
manteve intensa troca de correspondéncia com Orgdos de classe, para conhecer seus
codigos, regulamentos ou estatutos. Na explicacdo inicial, o autor afirma: ‘Este traba-
lho visa oferecer a classe universitaria uma visdo geral sobre a Deontologia da Comuni-
cacdo Social. Aos professores e alunos caberd aprofundar pesquisas e, sobretudo,
realizarem debates, pois é inegavel que os costumes e preconceitos se transformam,
sofrendo sensiveis alteragcdes. A semente para novos estudos esta langada. Espero que
o livro coopere para a fixacdo de diretrizes, sempre atuais e adequadas, aos que

integram os varios ramos da Comunicagdo Social’’. .
Jialio César T. Barbosa

CORREA, Viriato, Historias da Historia do Brasil, S. Paulo, Companhia Editora
Nacional, em convénio com Fundagado para o Livio Escolar, 1982.

Escritor de renome, com inimeros trabalhos dedicados a infancia, Viriato
Corréa teve reeditadas recentemente diversas de suas obras, que foram distribuidas as
escolas de primeiro grau. Em Historias da Historia do Brasil ha referéncias ao primiti-
vo mundo que, muitos anos apos, se integraria a area da comunicagao social. Quando
surgiu a primeira tipografia no Brasil ? Em Pernambuco, ao tempo do domfnio
holandés, ndo houve prelo algum, mas o que |a chegou depois, j3 nos primeiros anos
do século XVIII, era apenas para compor oragGes e pequenos avulsos comerciais. O
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governo portugués ndo consentia a publicagdo de livros, porque ‘‘por meio deles é que
os povos se instruem’’ e ‘‘'um povo instrufdo é povo que ama a liberdade’’.

Conta Viriato Corréa que no Império ‘‘a notfcia de um fato que se
passava no Rio de Janeiro, levava dois ou trés meses para chegar aos confins do Para
ou aos cafundds de Mato Grosso”. O Conselheiro Eusébio de Queirds, Ministro da
Justi¢a, compreendeu a imensa utilidade do telégrafo em um territdrio como o nosso
e a primeira linha de transmissdo, ‘‘com tudo que era necessario comprado no estran-
geiro’’ estava instalada no dia 11 de maio de 1852. Detalha o escritor que as comuni-
cagdes percorriam um caminho reduzido: partiam da Quinta da Boa Vista ( onde
morava o Imperador ) para o Quartel-General, no antigo Campo de Santana. O autor
ndo esqueceu o trabalho dos jesuitas e descreve como funcionava o teatro para
instruir os selvagens, com os meninos indigenas transformados em atores, participan-
do de pegas ‘‘que subiam & cena ao ar livre e no patio das igrejolas da época’’.

Mario L. Erbolato

RODRIGUEZ, Eulalio Ferrer, Comunicacion y Comunicologia, México, Prefacio
de José Luis L. Aranguren. Coleccién Comunicacion, Ediciones Eufesa, 1982.

Todas as formas de energia se convertem em geradoras da comunicagdo e
toda comunicagdo é um estimulo coletivo para o conhecimento. Ndo ha cooperagdo
nem participa¢do sem comunicacdo. A medida em que nos comunicamos, percebemos
as alteragOes do nosso tempo e podemos nos adaptar 3 velocidade de suas mudangas,
com tudo o que a vida produz. Esses conceitos sdo de Eulalio Ferrer Rodriguez, nesse
seu recente livro e que, como o faz em artigos para revistas e jornais e nas conferén-
cias que tem proferido em Congressos Internacionais de Publicidade, se declara entu-
siasmado pelo poder da comunicagdo. O autor assinala que ‘“‘os homens e mesmo os
deuses, subiram ao Monte Sinai e ao Monte Parnaso, para daquelas alturas fazerem
ressoar as suas mensagens’’. Qutros pretenderam subir ao céu, através da Torre de
Babel, precursora das torres de televisdo, para se comunicarem diretamente com toda
a humanidade. Por Comunicagio é assim entendido o processo ativo dos significados
e o intercAmbio de mensagens por meio do qual os homens se identificam, se influem
e se orientam para determinado fim social. Comunicologia, por outro lado, é “a
ciéncia da comunicagdo em seu sentido literal, ou seja, o conhecimento metodico dos
mecanismos funcionais que determinam o modo, a orientagdo e a estrutura funda-
mental dos sistemas de comunicagdo, em fun¢do de suas transformagGes e de sua

adequagdo permanente ao destinatario final, que se quer atingir’’.
Mério L. Erbolato

LISBOA, José Maria. Almanack Literério de S&o Paulo, S. Paulo, Edig3o fac-similar.
Instituto Histérico e Geogréfico de S. Paulo, em convénio com a Secretaria de
Cultura do Estado, 1982.

O Instituto Histérico e Geogrsfico de Sao Paulo, por iniciativa do seu
presidente, Dr. José Pedro Leite Cordeiro, em cotaboragdo com a Secretaria de Cul-
tura do Estado, reeditou o Almanack Literario de Sdo Paulo, publicado por José
Maria Lisboa, de 1876 a 1885, no total de oito volumes e mais o Indice Onomastico.

O historiador Carlos Penteado de Rezende, em Noticia Prévia, datada de abril
de 1982, lembra que o conte(do dessa obra pode parecer ultrapassado, sem propor
interesse a eventuais leitores ou estudiosos, mas acrescenta: ‘A simples lembrang¢a de
que estamos chegando ao fim do século XX, com a aproximagdo do terceiro milénio,
é suficiente para provocar aquela sensagdo de angistia do tempo irreversivel, que vai
tragando no seu transcurso, os herois, os povos e as civilizagoes. Lentamente recuam
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para as nevoentas galerias do passado, as imagens retrospectivas de um Brasil que, ha
quase cem anos, extinguia a escraviddo e proclamava a Republica’.

Tipografo de profissdo, nascido em Portugal aos 18 de margo de 1838, José
Maria Lisboa veio para Sdao Paulo com 18 anos e dedicou toda a sua existéncia ao
jornalismo. Trabalhou no Correio Paulistano,.na Gazeta de Campinas; na Provincia de
S. Paulo, e no Diario Popular, do qual foi fundador. O seu Almanack se concentrou
de preferéncia nos temas paulistas, mostrando o desenvolvimento social e o lazer das
familias estabelecidas em areas urbanas ou rurais. Ndo Ihe foi facil, contudo, a edi¢do
anual dos volumes originais, pois “‘muitos dos paulistas que em diversas épocas tém
ilustrado a imprensa com os seus escritos’’ ndo atenderam a circular que geceberam,
para colaborarem com os seus trabalhos.

O Almanack registra assuntos e informagdes de carater permanente e relembra
peculiaridades locais desaparecidas. Mario L. Erbolato

BORDENAVE, Juan E, Dias, O que é Comunicag¢ao ? ( Colegdo Primeiros Passos ),
S. Paulo, Editora Brasiliense, 1982.

Pela sua abrangéncia, jamais sera possivel descrever-se em poucas palavras o
que é comunicacdo. O homem vive em sua relagdo de interdependéncia e em contato
permanente com outras pessoas. Quase tudo o que se faz & comunicagdo: trocar
cumprimentos, ouvir prelecdes de professores, assistir partidas de futebol, bater um
papinho com os vizinhos, indagar os pregos dos legumes nas feiras livres ou acompa-
nhar as telenovelas. Ndo haveria esporte sem os gritos das torcidas, os apitos dos
juizes e as informagOes que vdo surgindo no placar eletronico. Esses exemplos sdo
lembrados no livro, que constitui o volume 67 da Colecdo Primeiros Passos.

As aspiragdes de mobilidade social encontram um incentivo no jornalismo
impresso. Ndo é so a leitura que pode levar a sonhos ou a pensar em um mundo com
melhores condi¢Ges. Segundo Juan E. Diaz Bordenave, ‘‘os recortes de revistas que
cobrem as paredes dos favelados raramente contém cenas de pobreza e opressao e sim
mansdes de luxo, pessoas bem vestidas e personagens aparentemente bem-sucedidas,
como astros de cinema, cantores e estrelas do futebol’’.

No capitulo A Comunicacdo do Poder, o livro aborda a manipulagdo pelas
classes dominantes. O controle da opinido pode ocorrer através do monopolio estatal
da distribui¢do do papel, entre outros. Nos programas de televisdo classificados do
“'tipo pdo e circo’’, sdo usadas técnicas que condicionam as pessoas, embotando seu
sentido critico e estético, para evitar o desenvolvimento da consciéncia critica de
cadaum

Vale ressaltar a excelente ohservacao de Juan E. Diaz Bordenave, resumida na
dedicatoria de seu livro: A Jesus de Nazaré, o mais completo comunicador da
Historia, porque foi, a0 mesmo tempo, fonte, meio, signo e mensagem’".

Jilio César T. Barbosa
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PESQUISA )
E DOCUMENTACAO

Quem é o aluno do 14C?

A Vice-Reitoria para Assuntos Académicos da PUCCAMP, por intermédio da
Comissdo Central de Pesquisa ‘'Caracterizacdo do Aluno da PUCCAMP’' distribuiu
questionérios, no final de 1982, tendo divulgado o seguinte, a respeito dos que estu-
dam no Instituto de Artes e Comunicacoes:

— Os Estudantes do |AC sdo, em sua maioria, mulheres. Do total, 76,3% sao
do sexo feminino e 23,7% do sexo masculino.

— S3o catolicos, em sua maioria absoluta ( 83,2% ) e 12,8% praticam assidua-
mente sua religido.

— O IAC é regional. A maioria dos alunos mora em Campinas (46,6% ) ou
cidades vizinhas (28,5% ), sendo 69,4% com a familia e somente 20% em repUblica.

— Mais da metade dos alunos vem "para a universidade de onibus coletivo
(35% ) ou fretado ( 28,5% ) e ( 19,6% ) em seu proprio carro.

— Nivel socio-econdmico: 34% dos alunos do |AC pertencem ao extrato supe-
rior; 38,2% sdo do extrato médio e 24,4% estdo classificados no extrato inferior.
Sabe-se, por estudos, que na Universidade Brasileira, de modo geral, a distribui¢ao é a
seguinte: 38,8%; 52%; 9,2%, respectivamente. Tais dados parecem mostrar que o IAC
tende para uma melhor distribuigdo que a Universidade em geral. Porém, se considerar-
mos que os dados sobre a distribuicdo em niveis s6cio-econdmicos da populagdo
brasileira sdo de 6%, 16% e 78%, respectivamente, percebe-se que o IAC, assim como
a PUCCAMP em geral, é elitista.

— Cerca de 52,3% dos alunos do |AC trabalha.

— Atividades extraclasse: Os alunos ocupam mais tempo com atividades artis-
tico-culturais ( 58,6% ) e esportivas ( 13,8% ). Entre as primeiras manifesta-se, priori-
tariamente, a leitura (23% )ea TV (19,9% ).

— Jornal falado de radio e TV é a principal fonte de informagdo (46,3% ),
ficando abaixo o jornal escrito ( 25,1% ) e as revistas ( 18,8% ).

— A maioria dos alunos |& literatura de fic¢do ( 53,8% ) além de textos didati-
cos, e prefere revistas sobre generalidades ( 60,5% ).

— 80,3% dos estudantes do IAC realiza o curso de sua primeira opg¢ao do
vestibular. 60,5% cursou o 22 grau em escolas oficiais.



169

— Parte dos alunos j& foi ou é membro de Diretorios estudantis (17,3% J.
Outro grupo (21,3% ) nunca fez parte, mas gostaria de fazer.

— A maior parte ( 73,4% ) dos alunos nunca foi reprovada

— Grande namero de alunos deseja fazer outro curso superior, ap6s a con-
clusdo do atual (59%).

— Mais de 1/3 dos estudantes paga a PUCCAMP com rendimentos proprios e
50,9% com rendimentos provenientes da famflia. 5,8% recebem bolsas, restitufveis ou
ndo. Das bolsas ndo restituiveis a maioria é oferecida pela SAE — PUCCAMP ou
pela Prefeitura Municipal.

— Em média, a maioria dos alunos do IAC gasta: mais de Cr$15.000,00 com
moradia; Cr$5.000,00 com material didatico; mais da metade ( 60,5% ) ndo sabe
quanto gasta com alimentagdo e geralmente gasta até Cr$6.400,0600,00 com transporte.

I Encontro de Escolas Confessionais de

Comunicacao Social do Brasil

Documento de Campinas

01. Participantes e objetivos do Encontro.

Convocado pela Unido Cristd Brasileira de Comunicagdo Social, com apoio
do Instituto de Artese Comunicagdes da Pontiffcia Universidade Cat6licade Campinas,
esteve reunido de 25 a 27 de margo, na cidade de Campinas, um grupo de Diretores,
Professores e Alunos das seguintes instituigGes de ensino: Pontificia Universidade
Cat6lica de Campinas, Instituto Metodista de Ensino Superior de Sdo Bernardo do
Campo, Universidade do Vale do Rio dos Sinos de Sdo Leopoldo, Universidade Ca-
t6lica de Minas Gerais e Universidade Metodista de Piracicaba, assim como da Facul-
dade de Comunicacgdo ‘’Casper L(bero’’, associada a UCBC.

Os objetivos do encontro foram os seguintes:

a) manter um didlogo a nfvel docente e discente, entre os representantes das
Escolas Cristds de Comunicagdo Social, para a definicdo de metas e estratégias ade-
quadas a uma formagdo académica mais democrética, consciente e produtiva em
relagdo a moral, a ética e a capacidade crftica do educando;

b) criar uma identidade entre estas Entidades, que as caracterize como nu-
cleos participativos no processo de transformacdo e evolugdo social, ante a uma no-
va ordem da comunicag¢ado, mais justa e mais fraterna.

02. O perfil do comunicador social

Os representantes das entidades, baseados nas propostas das lgrejas Cristas
manifestadas nos seguintes documentos: ‘‘Documento de Puebla”, “’Vida e Missdo’’
da Igreja Metodista, ‘‘Igreja e a nova ordem da Comunicagdo’” da UCBC, UCLAP,
UNDA-AL e SAL-OCIC, definiram o perfil do Comunicador Social como sendo o de
um agente transformador da realidade na qual esté inserida, cuja agdo comunicadora
deve estar dirigida para a constru¢gdo de uma nova ordem social.

Neste sentido, entendeu-se como dever do Comunicador Social empenhar-se na
luta pela democracia, posicionando-se:

al pela defesa dos direitos do Homem, principalmente dos grupos margina-
lizados;

b) pela eliminagdo de toda a legislagdo que cerceie a liberdade de comunicagdo
e expressao;
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c) pela preservagdo das culturas endbgenas;
d) pela participagdo dos comunicadores nas politicas de comunica¢ao;
e) pela criagdo de espagos para a comunicagdo alternativa;

f) pela participagdo de todos os segmentos da sociedade nos sistemas de comu-
nicagao;

g) pelo desenvolvimento de uma consciéncia critica do povo em face desses
sistemas;

h) pelo fortalecimento das entidades comprometidas com um projeto demo-
cratico de sociedade.

03. A responsabilidade das escolas confessionais e das associadas a UCBC
na formag¢ao do comunicador.

Para a formacdo desse comunicador social se faz necessaria uma reformulacdo
do sistema educacional vigente, na qual devem engajar-se, definitivamente, as Escolas
Confessionais de Comunicagdo Social e as associadas a UCBC.

Nesta perspectiva, o grupo conclui que:

a) ndo se concebe a fragmentacdo na formacdo do educando, gerada pelos
interesses especificos da classe dominante e utilizada como instrumental para sua
manutengao;

b) seja procurada a revisdo dos curriculos, os quais ndo devem ser limitadores
da agao pedagoOgica, mas abertos a contetdos alternativos, objetivando transforma-
¢Oes sociais;

c) as disciplinas de formagdo basica e humanistica dos cursos déem énfase ao
desenvolvimento da capacidade analitico-critica do estudante, mantendo total inte-
gracdo com o ciclo profissionalizante, o qual devera ter como referencial, também, a
realidade do mercado de trabalho;

d) os trabalhos praticos nas Escolas Confessionais de Comunicagdo Social
constituam-se em fatores de educagdo para o educando, para o educador e para a
propria comunidade através, sobretudo, da integragdo das varias habilitagcdes, no que
diz respeito inclusive, a atividade laboratorial;

e) os laboratorios sejam equipados de acordo com as exigéncias do C.F.E. e
disponham de recursos humanos necessarios a sua operacionalizagdo;

f) se tenha em tais laboratOrios uma pratica democratizadora, voltada para a
realizacdo de trabalhos com a comunidade circundante dando-se énfase a servigos
com grupos carentes da sociedade, numa dimens3o libertadora rejeitando-se, por prin-
cipio, o extensionismo;

g) se procure a transformacdo dos referenciais metodologicos atualmente pre-
dominantes e um repensar permanente das praticas realizadas nas comunidades, to-
mando-se estes trabalhos numa perspectiva essencialmente criativa e criadora, de
modo algum restrita a mecanismos de comunicagdo de massa;

h) sejam concretizados esses objetivos nas Escolas Cristas de Comunicagao
Social através:

1. da democratizacao de suas estruturas administrativas;

2. da facilitagdo ao acesso e uso de todos os canais internos de pesquisa, para a
realizagdo de trabalhos académicos;
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3. da reatualizagdo metodolégica de seus professores, com a oferta de condi-
¢Ges de trabalho adequada;

4. do apoio & organizagdo dos corpos docente e discente, visando encontrar
alternativas de solugdo para questdes que envolvam direta ou indiretamente, a quali-
dade do ensino.

Finalmente, o grupo propGe uma continuagdo dos encontros, a partir dos
espagos que lhe oferece a UCBC, apelando para todas as escolas no sentido de di-
vulgarem o contedo deste documento entre seus corpos administrativos, docente
e discente.

Campinas, 27 de magco de 1983.

O Departamento Basico e o seu papel no 1AC

a) O Curso de Comunicagdo Social do |AC e o Departamento Basico

O Curso de Comunicagdo Social do IAC/PUCCAMP ¢é ministrado em quatro
anos, possuindo trés habilitagGes atualmente: Jornalismo, RelagGes Publicas e Propa-
ganda e Publicidade.

Os dois primeiros anos s3o basicos e comuns a todos os discentes, daf 0 nome
do Departamento de Disciplinas Bdésicas, ou simplesmente Basico. A separagdo por
cursos, ocorre nos terceiros anos.

Existem oito turmas afetas ao Departamento, o que corresponde a aproxima-
damente 550 alunos. Sdo quatro primeiros e quatro segundos anos { duas classes
por periodo ), e, especialmente no primeiro ano hd um excessivo namero de discipli-
nas.

Isto ndo se deve a vontade dos membros do Departamento, mas é o resultado
das imposiges constantes na Resolugdgo 03/78 do Conselho Federal de Educa-
¢do — CFE —, que regulamenta o currfculo dos cursos de Comunicagdo no Pafs.
Ha promessas de mudangas para breve. Esperamos que sim.

A referida Resolugdo atribui ao Béasico asformagdesditasgeral-humanf{sticas e a
( formagdo ) especifica. A 4rea geral-humanistica compreende as disciplinas que ddo
as nogbes fundamentais que qualquer estudante da 4rea de Ciéncias Humanas deve
ter. o chamado bloco sdcio-econémico. A d4rea espec(fica abrange as disciplinas
proprias da 4rea de Comunicagdo, independentemente da habilitagdo que o discente
venha a cursar.

E, uma vez terminadas estas, os discentes passam a formagdo técnica, ou seja,
a espec(fica de cada habilitagdo. As trés areas compSem a formagdo profissional do
estudante de Comunicag3o, hoje.

Desta maneira, ¢ fundamental para a formagdo de bons profissionais,que o
Bésico desempenhe, e bem, o seu papel.

b) Breve Retrospecto

Desde a elaboragdo do documento ‘‘Contribuigdo para uma Defini¢gdo do Co-
municador Social’’, decorreram dois periodos letivos, e efetivamente o IAC/PUCC AMP
de hoje, ndo ¢ o de entdo, quer académica ou administrativamente. Os avangos,
em ambos os niveis, sdo inegéveis. Entretanto, & forgoso reconhecer, também, que
por uma série de razGes por todos conhecidas, o nfvel adniinistrativo de certa manei-
ra foi privilegiado.
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N&o esta subjacente a esta afirmagdo que houve um descaso para com o nivel
académico, ao contrario, até. Dentre as raz0es acima aludidas, sabem os mais antigos
no Instituto que, as condi¢Oes de trabalho herdadas de administragGes passadas, ndo
permitia qualquer realizagdo produtiva. Em verdade, tudo estava por ser feito.

Eis por que, nos anos letivos de 1981 e 1982 dedicamo-nos até por uma
questdo de racionalidade, a organizagao da vida departamental, ou melhor, a criagao
dos departamentos. Nunca é demais relembrar que em 1981 foi introduzido o curri-
culo da Resolugdo 03/78 CFE, e naquele ano, havia, simultaneamente, dois currfculos
no dmbito departamental. Apesar dos avangos de 1982, alguns notaveis, como o curso
para docentes, dentre outros, a integragado disciplinar ndo ocorreu.

c) Proposta para o Ano Letivo de 1983

ApoOs as reunides de planejamento, concordou a comunidade departamental
que, para o presente ano, seus esfor¢cos devem ser direcionados, prioritariamente, no
sentido da consecugdo de uma efetiva integragdo entre as diversas — e ndo pou-
cas — disciplinas integrantes do curriculo, e também, entre as diferentes habilitagGes
de Comunicagdo Social.

E a realizagdo da interdisciplinaridade, a partir da qual, com certeza, ocorrera
uma efetiva elevagdo do proprio nivel de ensino.

d) Que Deve Ser Entendido por Interdisciplinaridade ?

A idéia de interdisciplinaridade que o Departamento propde é aquela consubs-
tanciada na proposta do documento “‘Contribuigdo ..."”, ou seja, a interdisciplinarida-
de como integragao.

Neste sentido, ela deve ser caracterizada, conforme salienta JAPIASSU, “pela
intensidade das trocas entre especialistas e pelo grau de integracao real das disciplinas
no interior de um projeto especifico de pesquisa” " — grifo nosso.

A tarefa, desta maneira, tem inicio, no estabelecimento de um projeto espe-
cifico de pesquisa. Ou, alternativamente, o objetivo ( a interdisciplinaridade ) pode
ser alcangado através da fixagdo de temas fundamentais, de interesse geral, atuais e
relativos 3 realidade em que estamos inseridos, os quais serdo comuns a todas as
disciplinas, sem descurar-se a especificidade de cada uma das areas de formagdo do
IAC.

Deve ser ressalvado que o trabalho interdisciplinar ndo implicasubmeter todas
as disciplinas a uma totalidade explicativa Unica onde as diferentes visGes do mundo
desaparecem. Ao contréario, a interdisciplinaridade que estad sendo proposta, deve ser
encarada de maneira dinamica e polémica O objetivo &€ demonstrar a existéncia de
diferentes correntes de pensamento e, conseqiientemente, de conceitos nas diversas
areas do conhecimento. A novidade esta em apresenta-la subordinadas ao tema defini-
do anteriormente.

Reportando-nos 3 Ana Mae Barbosa entende-se que, ‘‘cada participante da
aventura interdisciplinar devera ter o conhecimento tacito de todas as areas de estu-
dos desenvolvidos ng projeto, além do conhecimento focal da disciptina de sua espe-
cifica competéncia’ .

Eis, em nosso entender, o trabalho que deve ser realizado ja, no corrente ano,
sob pena de comprometimento irremediavel do Projeto Pedagdgico, obra maior do
IAC, senao da propria PUCCAMP.

PROJETO PEDAGOGICO DA BASICO PARA 1983

Para as discussOes da segunda fase do Planejamento, tomamos como ponto de
apoio o documento-base da Universidade Catolica de Minas Gerais ( 1982 ).
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TEMA DEFINIDO: Andlise da Sociedade Brasileira pbs-1964, tendo como
ponto de partida referéncia o modelo educacional vigente no Pais.

Counsideragoes Acerca do Tema:

-
1. A escolha de um tema de estudos ndo garante, por si sO, a complexa tarefa
de integrar disciplinas, por isso a escolha do tema acima ndo se deu ao acaso, mas é
fruto de uma discussdo acerca da importancia de se reformular e adequar os cursos do
Basico a uma nova realidade.

2. Do ponto de vista pedagdgico, o tema foi proposto no sentido de motivar e
despertar o aluno para uma nova concepgao de estudo, de reflexao e de contato com
a realidade; de transformar sua participagdo, em geral passiva e receptiva, numa
participagdo ativa e questionadora em relagdo ao mundo que nos cerca. Para tanto o
presente Projeto Pedagobgico depende totalmente do trabalho de equipe e de discussao
conjunta para que possamos evitar o sistema estanque de propor programas de cursos.

Nos debates efetuados ficou claro que, tanto a quantidade das disciplinas
como a fragmentacdo do conteGdo delas interferem e comprometem a qualidade do
trabalho de cada professor, independente de sua vontade.

3. Partir da analise da sociedade brasileira atual — tendo como ponto de
apoio o exame do sistema de ensino — tem por objetivo criar condigdes para que os
alunos reflitam criticamente a sua inser¢ao pratica na realidade brasileira, e mais
particularmente pensem sobre a especificidade e o papel que a comunicagdo social
desempenha nesta mesma sociedade.

4. Praticamente toda a produgado intelectual das Gltimas décadas, ao examinar
as condigbes sociais, politicas, econdmicas e culturais do Pais, tomam 1964, ou os
anos sessenta, para dar conta das transformagdes ocorridas. Para o estudo do sistema
de comunicagdo brasileiro, o problema da data se coloca da mesma forma.

’Ora, ndo ha como negar que 1964 representa o ponto de ruptura na historia
politica do Pais. Foi nesse ano que se deu o colapso da experiéncia democratica
‘populista’, e outro regime, que ja estad no seu 149 ano de sobrevivéncia, foi inaugura-
do. Ndo importa como o denominam — autoritario, militar, capitalista dependente,
ou desenvolvimento associado — pois ndo resta divida de que este novo regime
promoveu mudangas institucionais, tdo profundas, que ndo podiam deixar de afetar a
historia e o desenvolvimento dos meios de comunicagdo’’3

5. Nem todas as disciplinas necessitam preocupar-se com uma delimitagdo
mais precisa da historia geral, outras porém dependem dela. Para atender aos requisi-
tos tanto da integracdo horizontal ( evitar a fragmentagdo do conhecimento ) como
vertical ( tornar o ensino critico para uma futura intervengdo na realidade ) convém
ndo perder de vista a origem das determinagdes historicas presentes. Privilegiar as
diversas fontes e correntes de pensamento que analisam estas determinagdes significa
ter que decidir sobre o corte histdrico que mais interessa aos objetivos do Curso de
Comunicagdo Social.

O documento-base da U.C.M.G. sugere, por exemplo, que ‘“do Basico deve-se
exigir a caracterizacdo conceitual do processo capitalista (...) Que se parta das condi-

¢Oes de hoje para uma retrospectiva do capitalismo e que se coroe com os fatos da
atualidade” ( p. 3 ).

Esta é uma questdo pendente que deve ser mais aprofundada.

6. Os objctivos especificos ndo podem ser definidos ‘‘a priori*’, porque depen-
dem das propostas concretas de trabalho conjunto que os professores ora desenvol-
vem. Casbe a tais grupos de professores manter discussdes periodicas e registrar os
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problemas surgidos para uma futura avaliagdo e aperfeicoamento da interdisciplinari-
dade a ser atingida. Portanto, longe de pretender esgotar todas as possibilidades de
mudanga e resolver todos os problemas que afetam, tanto professores como os alunos
do Basico, a presente proposta de trabalho deve ser vista, antes de tudo, como
primeira tentativa no sentido de avangar nas alteragdes que se fazem necessarias no
Curso de Comunicagao Social do IAC.

Campinas, abril de 1983
Equipe de Redagao:
Jalio Cesar Tadeu Barbosa

Doraci Alves Fernandes
Francisco de Assis Martins Fernandes
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I Encontro Regional de Orgios Laboratoriais

em Curso de Jornalismo
Documento Final

Os participantes do | Encontro Regional de Orgdos Laboratoriais, realizado
entre 29 de abril e 19 de maio do ano em curso, no campus | da Pontificia Universi-
dade Catoblica de Campinas, promovido pelo Departamento de Jornalismo do Institu-
to de Artes e Comunicagdes, na condigdo de professores, alunos ou profissionais desta
Universidade e da Universidade de Taubaté, SP; da Universidade de Mogi das Cruzes,
SP; da Faculdade de Comunicagdo de Santos, Santos, SP; da Universidade Federal do
Estado do Ceara; do Instituto Metodista de Ensino Superior de Sdo Bernardo do
Campo, SP; da Universidade Federal do Rio Grande do Sul; da Faculdade de Comuni-
cagdo Social da Fundagdo “‘Casper Libero’, SP, Capital; da Universidade Federal de
Juiz de Fora, MG; da Universidade Estadual de Londrina, Londrina, PR; da Universi-
dade Federal de Goias; da Fundagdo Educacional de Bauru, SP; da Escola de Comuni-
cagdo e Artes ( USP ), SP, Capital; da Universidade Federal do Espirito Santo, das
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Faculdades Integradas Alcantara Machado, S. Paulo, Capital; da Pontificia Universida-
de Catolica de Sao Paulo, SP, Capital; da Organizagdo Santamarense de Educagdo e
Cultura, SP, Capital; da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro; da Uni-,
versidade do Vale do Rio dos Sinos, Sdo Leopoldo, RS; das Faculdades Integradas de
Uberaba, Uberaba, MG; da Revista Nacional, RJ;.e do Jornal A Tribuna de Santos,
SP, depois de debaterem o temério oficial do encontro, tiveram aprovado pela maio-
ria dos presentes o que se segue:

A) Quanto a jornal-laboratério impresso:

01. Deve ser feito a partir de um conjunto de técnicas espec(ficas para publi-
cos especificos, devendo ser interno, comunitario, empresarial e sindical;

02. que a fungdo do professor (supervisor ) no veifculo laboratorial seja de
coordenagdo, supervisdo e orientagdo permanentes, ficando a cargo dos alunos todas
as demais tarefas;

03. que o veiculo laboratorial ndo sofra censura, nem mesmo em decorréncia
de sua dependéncia técnica e financeira da escola;

04. que a pratica laboratorial tenha carater de treinamento profissional, ser-
vindo como meio de observagdo sistematica;

05. que o publico seja definido de forma que haja uma interagdo veiculo/co-
munidade, surgindo entdo, a linha editorial, linguagem coerente com esse publico e o
contetdo;

06. que se exija uma estrutura m{nima, tais como: laudas, maquinas de escre-
ver, maquinas fotograficas, espelhos, sala de redagdo, diagramagao e de revisdo, telex,
telefone, teletipo, videocassete e videotexto, tudo adaptado ao nimero de alunos e
aos projetos laboratoriais;

07. que exista um laboratorista a disposi¢do e que o acesso ao material deste
setor seja livre e desburocratizado;

08. que durante as praticas laboratoriais as turmas sejam constituidas de um
maximo de 30 alunos com assisténcia de, pelo menos, quatro professores, sendo dois
de redagdo e dois de diagramagdo. E que a redagdo deve permanecer a disposi¢do dos
alunos sempre que necessario, com a permanente orientagdo de professores;

09. que exista nas escolas um setor grafico em condigdes de imprimir jornal
até o tamanho tabloide, com prioridade no atendimento a execug¢do de veiculos
laboratoriais e que a grafica seja desburocratizada para participagdo de professores,
alunos e coordenadores, ficando, inclusive, sob a administragdo do Curso de Comuni-
cagdo. E, ainda, que a grafica tenha maquina composer, fotolitagem, maquina miner-
va etc.;

10. que a tiragem de cada veiculo laboratorial seja fixada de acordo com o
publico, proporcional aos segmentos que atinge e que a periodicidade do 6rgdo im-
presso seja de, no minimo, oito edigdes durante o ano;

11. que o monitor tenha orientagdo e acompanhamento de suas atividades por
parte do professor responsavel;

12. que o jornal ndo contenha publicidade, pois cabe as escolas responder por
todas as despesas de produg¢do do veiculo laboratorial. E, ainda, que o jornal-labora-

torio ndo seja vendido e que sua distribuicdo deva ser orientada pelos alunos respon-
sdveis pelos projetos.

Mogées e recomendacoes

.
) ‘a) As escolas devgm manter arquiyo_ jornalistico e hemeroteca, incentivando
intercdmbio entre as publicagdes laboratoriais;
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b) que todo deslocamento de aluno da escola para realizagdo de tarefa jorna-
listica seja custeado pela escola;

c) que o MEC fiscalize o cumprimento de estagio nas escolas;

d) que a integragdo das areas que abrangem o curso de comunicagao social seja
intensificada;

e) que as escolas editem boletins informativos desde os primeiros semestres do
curso;

f) que as atividades praticas sejam intensificadas no Gltimo semestre de cada
ano;

g) que o proximo encontro de 6rgdos laboratoriais seja realizado na Escola de
Comunicagdo e Artes (USP), Sdo Paulo, Capital, no final do 29 semestre e que receba
o nome de Encontro Nacional de Orgdos Laboratoriais de Jornalismo;

h) que as escolas participantes deste | Encontro Regional de Orgdos Laborato-
riais em Curso de Jornalismo apobiem, através de documento especifico, a iuta dos
estudantes de jornalismo da PUCCAMP, pela ampliagdo de espago em seus Orgaos
laboratoriais { nimero de paginas do Jornal O Comunicador );

i) que o documento final referente aeste Encontro seja enviado nominalmen-
te a todos os reitores de Universidade;

j) queosdiret6rios académicos dos cursos de ComunicagSes se unam em defesa
do que foi aprovado neste Encontro e consta no presente documento;

1) que na primeira reunido de departamento de Comunicagdo das escolas re-
presentadas neste Encontro, seja discutida a interligagdo entre as respectivas faculda
des;

m) que os estudantes realizem encontros, em separado e juntos com os profes-
sores, para discussdo do constante neste Documento;

n) mogdo contra a decisdo da reitoria da PUCCAMP a qual ndo autorizou o
alojamento, em suas instalagGes, dos alunos de outras cidades, que virdo a Campinas,
durante a realizagdo do Encontro Nacional de Estudantes de Comunica¢do ( ENE-
COM ), tendo porém cedido as salas de aulas para palestras, os laboratorios e os
estidios do |AC, as quadras de esportes e piscinas, garantindo, também, que as
cantinas permanecerdo abertas durante o evento.

o) que se mantenha contato com os grandes jornais a fim de fazé-los destinar
seus espagos para divulgagdo de assuntos de interesse regional e nacional e ndo aos de
interesse internacionais.

B) Quanto a radiojornalismo e telejornalismo:

01. Que se agilize a aquisi¢do dos equipamentos necessarios, previstos em lei,
para o funcionamento dos laboratorios e que se formem comissGes compostas de
profissionais técnicos e jornalistas para assessorar os estudantes;

02. que o espago fisico corresponda as necessidades da pratica de atividades
académicas;

03. que os alunos tenham pleno acesso aos equipamentos, porém com a orien-
tagdo do monitor;

04. que os laboratoérios de radio e de televisao funcionem em tempo integral e
sempre a disposi¢do dos alunos;

05. que passe a ser uma obrigatoriedade o estagio nas areas de televisao, radio
e jornal, como parte integrante do curriculo;

06. que, quanto aos contedo e forma, haja liberdade para os alunos e que os
trabalhos tenham uma ideologia a critério deles;
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07. que se organize um arquivo constituido dos trabalhos produzidos pelo
alunos, os quais depois de analisados e corrigidos devam ser arquivados pelo prazo de
um ano, em local de inteira responsabilidade da escola;

08. que os estagiarios tenham completa liberdade de criar, produzir seus traba
lhos, contando com a coordenagdo de um professor que lhes mostrara os diversos
aspectos da realizagdo de um trabalho puramente jornal(stico ou n3o;

09. quanto ao laboratério a servigo da comunidade, decidiu-se que esse aspec-
to implica um consenso geral na institui¢do;

10. que os trabalhos realizados pelos alunos, por eventuais solicitagdes de
empresas, sejam de absoluta responsabilidade dos alunos sob a orientagdd do profes-
sor e nos casos de serem remunerados que a remuneragdo reverta em favor do curso e
do estagio;

11. que sob exclusiva responsabilidade dos estagiarios sejam produzidos e di-
fundidos entre a comunidade académica telejornais como atividade curricular e extra-
curricular.

C) Quanto a fotojornalismo:

01. Que se aumente a carga-horaria ou se crie uma especializagdo no ultimo
semestre, sendo que o maior nimero de aulas ocorra ja na primeira série, mantendo-se

até o ultimo ano, pois Fotojornalismo é uma disciplina dificilmente estudada pelo
estudante no ensino de 12 e 29 graus;

02. que o nimero de aulas tebricas seja proporcional ao nimero de aulas
praticas;

03. que seja dada oportunidade ao aluno de pesquisar, através de projetos
experimentais no final de cada curso;

04. que sejam reservados espagos dentro das escolas para exposi¢do de traba-
lhos em Fotojornalismo produzidos por alunos;

05. que haja paridade entre texto-matéria e texto-imagem;

06. que haja mais interdisciplinaridade durante o curso;

07. que sejam realizadas freqiientemente visitas a parques graficos a fim de
que os alunos obtenham mais informagdes sobre foto a cores;

08 que cada turma de Fotojornalismo seja constituida de, no maximo, 15
alunos, sendo dois para cada ampliador e trés para cada camara fotografica;

09. que ndo seja autorizada execug¢do de trabalhos, os quais ndo envolvam
alunos de uma forma ou de outra;

10. que tudo se faga por uma maior conscientizagdo de que Fotografia é
também, uma forma de expressdo mesmo realizada através de uma camara fotografi-
ca;

11. que seja desvinculada a fotografia jornalistica da fotografia artistica, pois
a primeira, dosada de beleza plastica, sera melhor aceita pelo publico;

12. que a escola adquira prontamente o material necessario a realizagdo dos
trabalhos em laboratorios de Fotojornalismo;

13. que seja contratada uma firma especializada em manuten¢ao de laborato-
rios fotograficos;

14. que os alunos tenham acesso livre aos laboratorios;

15. que todos os interessados em ingressar como profissionais na area de
Fotojornalismo, lutem pelo cumprimento da lei que regulamenta esse exercicio pro-
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fissional por parte das empresas. E que essa luta seja concretizada através dos 6rgaos
de classe;

16. Aprovou-se um repldio a lei que considera todo material fotografico
como supérfluo para efeito de importagdo, pois isso eleva demasiadamente seus cus-
tos.

D) Quanto ao novo curriculo para o Curso de Comunicagdo ( Jornalismo )

Para este item do Temario, o plenario aprovou uma mogéo pelo apressamento
da votacgdo no Plenéario do Conselho Federal de Educagao do Novo Curriculo.

E) Quanto a agéncias de noticias:

01. Que haja manifestacdo contraria @ manutengdo das agéncias brasileiras de
noticias, com a estrutura atual, pois funcionam dentro das reda¢des dos jornais a que
pertencem e, assim, aproveitam todas as matérias produzidas pelos jornalistas do
préprio jornal onde estdo sediadas. Ressaltam que esses profissionais, em sua maioria,
estdo registrados como empregados dessas agéncias de noticias para as quais foram
transferidos sem consulta prévia. Lembram, ainda, que essa situagdo transforma a
agéncia de notfcia em atividade secundaria e altamente lucrativa para os grandes
jornais, em prejuizo do mercado de trabalho. Porém, o Encontro ¢é favoravel ao
funcionamento de agéncias independentes, que mantenham instalacdes e equi-
pamentos préprios;

02. que se faga um manifesto contrario @ manipulagdo das noticias proceden-
tes do exterior, fornecidas aos meios de comunicagdo social do Brasil petas agéncias
internacionais;

03. que se condene a divulgagdo de noticias internacionais sem que seja citada
sua procedéncia através do prefixo das agéncias que as distribuiram, pois isso impede
que o leitor avalie a credibilidade de cada noticia;

04. que se sugira aos jornais de todo o interior do pais, que reduzam o espago
que reservam para o noticiario que lhes é fornecido pelas agéncias internacionais,
dando prioridade aos assuntos locais e regionais que defendam os interesses das
comunidades mais proximas;

05. que os jornais contratem mais de uma agéncia de noticias, o que lhes
oferecerd outras opgdes para veiculagdo do noticidrio internacional e nacional, sob
enfoques diversos;

que seja criada uma agéncia de noticias para o Terceiro Mundo, sem
vinculagdo a qualquer poder, exceto ao de um jornalismo autdonomo;

07. que haja criagcdo de uma agéncia laboratorial de noticias para se encarregar
de um permanente intercambio de informagdes entre as escolas de jornalismo de todo
o Brasil. A sede da agéncia durante este ano serd no Instituto de Artes e Comunica-
¢Oes da Pontificia Universidade Catblica de Campinas e, nos proOXimos anos nas
escolas que promoverem os sucessivos Encontros de Orgdos Laboratoriais em Curso
de Jornalismo;

08. que haja debates sobre as agéncias de noticias internacionais com mais
freqiiéncia, sendo intensificados, nos cursos de jornalismo, os seminarios e encontros
sobre o assunto.

Campinas, 19 de maio de 1983.

Profa. Regina Marcia Moura Tavares
(Diretora do Inst. de Artes e Comunicagdes)
Prof. Mério L. Erbolato

(Coord. do Depto. de Jornalismo)

Prof. José Cordeiro Misseno

(Presid. da Comissdo Organizadora)



179

Estagio curricular do Curso de Jornalismo

A Vice-Reitoria para Assuntos Académicos da PUCCAMP emitiu o seguinte
Parecer nQ 06/83, datado de 08 de margo de 1983:

"A Diretora do |IAC, Profa. Regina Mércia, enviou a Vice-Reitoria para Assun-
tos Académicos, consulta, na qual solicita esclarecimentos sobre o estagio curricular
do Curso de Jornaiismo.

A Resolucdo n? 03 de 12/04/78, que fixao currfculo minimo para o curso de
Comunicagdo Social, dispde no artigo 49 e seu § 59 sobre o estagio supervisionade da
seguinte forma:

art. 49 A aplicagdo pratica dos conhecimentos obtidos pelos alunos nas dife-
rentes areas de formacgao se fara através de:

al...

b) estagios profissionais, realizados em empresas privadas ou 6rgaos plblicos
que mantenham atividades vinculadas 3 natureza da respectiva habilitagdo.

§ 50 — Os estagios profissionais em empresas privadas ou 6rgdos publicos so-
mente poderdo ser realizados apbs o cumprimento de dois tergos da carga-horaria do
curriculo pleno do respectivo curso, devendo a escola proporcionar supervisdo aos
alunos estagiarios.

Na consulta formulada, é feita referéncia ao Decreto-Lei nQ 972/69, que no
seu artigo 49 exigia para registro no o6rgdo regional do Ministério do Trabalho e
Previdéncia Social, além da apresentagdo de alguns documentos, declaragdo de cum-
primento de estdgio em empresa jornalfstica, sendo que o estigio deveria compreen-
der um periodo de trabalho n3o inferior a um ano, precedido de registro no mesmo
6rgdo acima citado.

O paragrafo 22 do artigo 492 do Decreto-Lei 972/69, permitia ao aluno do
Gltimo ano de Curso de jornalismo, ser contratado como estagiario nas seguintes
fungdes:

a) Redator

b) Noticiarista

c) Reporter

d) Reporter de Setor

e) Radio — Reporter

f) Arquivista — Pesquisador
g) Revisor

h) lustrador

i) Reporter — Fotografico
j) Reporter — Cinematografico
1) Diagramador

Em dezembro de 1978, é promulgada a Lei nQ 6612, revogando os dispositivos
do Decreto-Lei nQ 972, que dispunham sobre o cumprimento do estagio, para o
exercicio da profissdo de Jornalista.
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Em mar¢o de 1979, é publicado o Decreto n® 83.284, que dd nova regu-
lamentagdo ao Decreto-Lei n9 972/69, em decorréncia das alteragGes introduzidas
pela Lei n2 6.612/78.

O artigo 19 do Decreto, dispGe que ““Constitui fraude a prestagdo de servigos
profissionais gratuitos, ou com pagamentos simbolicos, sob pretexto de estagio, bolsa
de estudo, bolsa de complementagdo, convénio ou qualquer outra modalidade, em
desrespeito a legislagdo trabalhista e a este regulamento”’.

Deve-se esclarecer que, tanto o Decreto-Lei 972/69, como também a Lei n®
6.612/78 e o Decreto nQ 83.284/79, dispdem sobre o exercicio da profissdo de jorna-
lista.

Na consulta encaminhada pela Diretora do Curso, é questionado o seguinte:

— “Podem ser aceitos, como validos, atestados fornecidos por empresas jorna-
listicas, assessorias de imprensa, ou outros o6rgados da area, comprovando que alunos
matriculados nos 325 ou 495 anos, neles realizaram — sem apresentagdo ou encami-
nhamento dos Cursos de Jornalismo — o estagio curricular minimo de 120 horas ?

Considerando-se que:

1 — A Resolugdo n? 03/78, que fixa o curriculo minimo para o Curso de
Comunica¢do Social, dispde sobre o cumprimento obrigatério do estagio, sob pena
de o aluno néo ter direito ao diploma caso ndo venha a cumpri-lo;

2 — O Decreto n? 87.497 de 18/08/82 regulamenta a Lei 6.494/77, que dispde
sobre o estagio de estudantes de estabelecimento de ensino superior e de 29 Grau
regular e supletivo, considera no artigo 29 como estagio supervisionado as atividades
de aprendizagem social, profissional e cultural, proporcionadas ao estudante pela
participagao em situa¢des reais de vida e trabalho de seu meio, sendo realizada na
comunidade em geral ou junto a pessoas juridicas de direito publico ou privado, sob
responsabilidade e coordenag¢ao da institui¢gao de ensino.

3 — Considerando-se ainda, que o Decreto n9 87.497, dispGe nos artigos 3° e
49 ¢ § 12 do art. 69, respectivamente, que:

— O estagio curricular, como procedimento didatico-pedagogico, é atividade
de competéncia da institui¢ao de ensino a quem cabe a decisdo sobre a matéria, e dele
participam pessoas jurfdicas de direito publico e privado, oferecendo oportunidade e
campos de estagio, outras formas de ajuda, e colaborando no processo educativo.

— Para caracterizagdo e definicdo do estagio curricular é necessaria, entre a
instituicdo de ensino e pessoas juridicas de direito piblico e privado, a existéncia de
instrumento juridico, periodicamente reexaminado, onde estardo acordadas todas as
condigOes de realizagdo daquele estagio, inclusive transferéncia de recursos a institui-
¢do de ensino, quando for o caso.

— O Termo de Compromisso sera celebrado entre o estudante e a parte con-
cedente da oportunidade do estagio curricular, com a interveniéncia da instituigdo de
ensino, e constituird comprovante exiglivel pela autoridade competente, da inexistén-
cia de vinculo empregaticio.

Conclui-se portanto que, ndo podem ser aceitos apenas atestados fornecidos
por empresas jornalisticas ou outros 6rgdos da area, como comprovante de cumpri-
mento de estagio curricular por parte do aluno. A Dire¢do do IAC devera atender ao
que dispde do Decreto nQ 87.497/82, para efetivo cumprimento do estagio curricular
dos alunos do Curso de Comunicagao Social, habilitagdo em Jornalismo.

Profa. Rosa Maria Cruz Gontijo
Relatora_

Visto

Prof. Dr. Eduardo José Pereira Coelho
Vice-Reitor para Assuntos Académicos’’
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MANIFESTAGAO DO CONSELHO FEDERAL DE EDUCAGAO

Recebeu a PUCCAMP, datado de 24 de maio de 1983, sob n2 001201, o
oficio seguinte:
‘’Do Secretario Executivo do Conselho Federal de Educagdo
Ao Vice-Reitor da Pontificia Universidade Catolica de Campinas
Assunto: Offlcio n 114/83/VRAAc/EJPC/RMCG/maf ( responde )

Senhor Vice Reitor,

Acuso o recebimento do expediente, indicado na epfgrafe, encaminhado
a este Conselho em 02 de maio proximo passado.

Data venia, ndo vejo conflito entre os dispositivos da Resolucdo CFE nQ
03/78 e os do Decreto-Lei n9 972/69, alterado pela Lei n? 6.612/78 e re-
gulamentado pelo Decreto n© 87.497/82. Os termos da Resolugdo deste Conselhos,
no tocante ao estagio curricular na &rea de ““Comunicagado Social, sdo tdo amplos, que
se harmonizam perfeitamente com o entendimento da legislagdo referida’’.

“No que diz respeito ao Decreto n© 83.284/79, had de se distinguir duas
situagdes bem diversas: uma, dos alunos que prestam estdgio curricular; outra, do
profissional, com habilitagdo devida, que é remunerado abaixo dos [ndices legais, a
titulo de estar cumprindo ainda ‘‘estagio remunerado’’. Entendo que o Decreto se
aplica @ segunda ordem de situag8es, que, de fato, importa um abuso econdmico, o
qual é qualificado como ‘fraude’” no Decreto n© 83.284/79. De certo, ndo se preten-
deu coibir a pratica de estagio curricular, que é obrigatoria e imprescindivel na
formagdo profissional do estudante.

Sem mais, renovo protestos de elevado apreco e distinta consideragao.
Atenciosamente,

Genuino Bordignon
( Secretério Executivo )”
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NOTICIAS

CURSOS DE EXTENSAO PROGRAMADOS PARA
1983

O Instituto de Artes e ComunicagOes programou para 1983 os seguintes cursos
de extensao:

GUIAS ACOMPANHANTES ( Responsavel, Profa. Elizabeth Kyoko Wada ).
Objetivo: preparar mao-de-obra qualificada para o eficiente desempenho de ‘’guias
acompanhantes” de excursdes nacionais. Programa: 1. No¢Ges de turismo. 2. Perfil do
guia acompanhante. 3. NogOes sobre a elaboragdo de roteiros. 4. Procedimento de
excursOes aéreas, rodoviarias e outras. 5. Analise de roteiros existentes no mercado. 6.
Técnicas de dinamicas de grupo. 7. Nog¢Ges de relagdes humanas. 8. A importancia do
guia acompanhante no turismo brasileiro. Pablico: alunos de 49 ano de Turismo,
profissionais da area e demais interessados.

FOTOGRAFIA ( Responséavel, Prof. Luis Carlos Bocatto ). Objetivo: fornecer
aos participantes informagoes basicas sobre fotografia, capacitando-os para revelagoes
e ampliagdes em preto e branco, com nogdes e critérios de avaliagdo da imagem
fotografica. Programa: 1. Histéria da fotografia. 2. Energia luminosa ( laboratério ) 3.
Camara fotografica. 4. Flash. 5. Filtros e acessOrios. Piblico: hobbystas e fotografos
amadores.

PRINCIPIOS BASICOS DE TEATRO E EXPRESSAO CORPORAL ( Respon-
sével, Prof. Paulo A. Coelho ). Objetivo: fornecer informagdes basicas sobre o uso
adequado do corpo, em diversas situagdes do relacionamento, no momento cénico e,
através de técnicas especfficas, conduzir os alunos & autocorregdo corporal nas duas
situagcOes propostas. Programa: 1. Hist6ria de vida ambiental e suas conseqiiéncias, po-
sitivas e negativas. 2. Espago parcial e global. 3. O relacionamento humano dentro do
contexto da expressdo corporal. 4. Exercfcio de mobilizagdo no cotidiano e no espa-
¢o cénico. 5. Exercfcio de flexibilidade muscular. 6. A expressdo facial — sua impor-
tadncia na comunicagdo. 7. Auto reconhecimento da face, expressdes. 8. O reflexo, sua
importancia. 9. Interpretacdo ( verdade cénica e mobilizagdo no espago cénico ).
10. Relaxamento, sua importancia e formas de uso. PlGblico: pessoas interessadas em
teatro e professores de artes, de 12 e 29 graus.

VIOLAO POPULAR E FLAUTA DOCE ( Responsavel, profa. Daisy Hilkner ).
Objetivo: promover o lazer cultural, despertando e cultivando o interesse pela musica
brasileira. Programa: aulas teéricas e praticas com diversos ritmos e tonalidades. Publi-
co: professores, funcionarios e alunos da PUCCAMP.
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11l CURSO DE EXTENSAO EM TECNICAS DE PRODUGAO PARA TELE-
VISAO EM CIRCUITO FECHADO ( Responsavel, Prof. Vicente de Paula Conti ).
Objetivo: capacitar pessoal para trabalhar em sistemas de televisdo em circuito fecha-
do, através de técnicas de planejamento, de produgdo de programas e operacionamen-
to dos equipamentos. Programa: 1. Elementos basicos — recursos e equipamentos.
2. Elementos complementares para a produgdo de programas. 3. Planejamento, pro-
ducdo e avaliagdo de programas. Publico: universitarios em geral, profissionais liberais
ligados a empresas ou instituigdes pablicas e privadas, que tenham, ou pretendam ter,
televisdo em circuito fechado, como recurso metodolbgico para fins educacionais, de
treinamento de pessoal e outros.

TECNICAS DE RECREAGCAO ( Responsavel, Profa. Elizabeth Kyoko Wada ).
Objetivo: instrumentalizar o aluno e o profissional com recursos técnicos necessarios
ao desenvolvimento de atividades de recreagdo de empresas e organismos passfveis da
implementagdo dessa pratica. Programa: 1. Técnicas de dinamica de grupo aplicaveis a
recreagdo. 2. Recreagdo em espago fechado e em espago aberto. 3. A recreagdo en-
quanto elemento de melhoria da qualidade de vida dos publicos atendidos. Publico:
alunos do 49 ano de Turismo, animadores culturais e demais interessados.

PROFESSORES PUBLICAM LIVROS
A professora Laura Della Monica publicou, em segunda edig3do, o livro Manual
do Folclore, Edart/Global,
— Aspectos Culturais de Historia de Campinas foi langado em abril, pelo
professor Duilio Batistoni Filho, ed. do Autor

ASSOCIACAO PAULISTA DE BACHAREIS EM TURISMO

Estd funcionando, desde 18 de outubro de 1982, a se¢do de Campinas da
Associagdo Paulista de Bacharéis em Turismo. A diretoria é integrada por Maria
Angela Marques Ambrizi, presidente do Conselho; Maria Cecflia Chiarini, secretaria;
Maria Isabel Conceigdo lgreja, tesoureira; Maria Odila Rocha, do Departamento de
Comunicagdo e Grace Atra Jammel Barbosa, do Departamento Cultural. A Associa-
¢do tem sede central em S. Paulo e seus estatutos prevéem o funcionamento de
seccionais em todos os municfpios que, a exemplo de Campinas, possuam Faculdade
de Turismo.

GUIA TURISTICO DA ARTE CAMPINEIRA

O CONCEP ( Conselho Superior de Ensino e Pesquisa ) da PUCCAMP aprovou
o Projeto “Um Guia Turlstico da Arte Campineira’’ a ser executado pelo CEPITUR
( Centro de Pesquisas e Informagdes Turisticas ) do IAC, com término previsto para o
final de 83. O trabalho sera na base de observagdo participativa, mantendo-se entrevis-
tas com representantes das diferentes manifestagdes da Arte. Ndo serdo aplicados
questionarios, mas objetivar-se-a a obten¢do de respostas para trés itens fundamentais:
histérico e movimento artfstico atual, seus principais expoentes e perspectivas de
cada atividade. Serdo fotografadas pegas artisticas e os locais de maior interesse, estes
Gltimos para divulgagdo com mapas que os localizem,

A proposta & elaborar e editar um guia 0 mais completo possivel, que re(ina as
diversas opgdes que Campinas oferece em matéria de arte ( no tempo e no espago ),
visando bem informar ao publico da cidade e ao turista, quais as ofertas do munici-
pio nesse setor. Para atingir esse objetivo sera necessario, inicialmente, um levanta-
mento das artes plasticas, desenho, pintura, escultura, fotografia, musica ( erudita e
popular ), artesanato, literatura, arte dramatica, cinema e danga, focalizando os ar-
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tistas envolvidos e, também, as salas que abrigam todas essas manifestacoes de garater
artistico.

R Coordenam o projeto os professores Archimedes Geraldo Guttilla e Maria
Angela Ambrizi. O Guia sera distribuido, através do CEPITUR, em fungdo de cliente-
la, a particulares, a organismos oficiais e ao piblico em geral.

LEVANTAMENTO DA CULTURA POPULAR NA REGIAO DE CAMPINAS

Com término previsto para agosto de 84, o IAC/PUCCAMP esta desenvolvendo
o Projeto ‘‘Levantamento da Cultura Popular da Regido de Campinas’’, a cargo dos
Departamentos de Turismo e de Educagdo Artistica, com area de atuagdo em Cam-
pinas ( centro, periferia e nos distritos de Sousas e Joaquim Egidio ), e no municipio
de Paulinia.

O projeto se justifica, pela necessidade do levantamento das manifestagGes
folcléricas locais, dado que ainda nada se fez com esse objetivo, sendo desconhecidos
e ndo registrados cientificamente, os aspectos de usos e costumes da regido campinei-
ra, entre eles a linguagem, medicina caseira, culinéria, e folclore infantil. £ preciso
pesquisar, portanto, para um estudo comparado.

Inicialmente havera pesquisa bibliogréfica, utilizando-se como fontes e subs{dio,
a Secretaria de Cultura e, depois, entrevistas que abordardo os temas: folclore infan-
til, linguagem e literatura, medicina caseira, culinaria, sincretismo, usos e costumes
( festas religiosas e populares ), dangas e folguedos folcléricos. O Departamento de
Musica do |AC serad convidado para, no final da pesquisa passar as gravagoes a pauta
musical. O Departamento de Jornalismo fara a revisdo dos relatorios, para o texto
final.

A proposta do projeto & harmonizar turismo e folclore, pois cada folguedo,
cada cantiga ou cada danga, cada venda artesanal, desde que seja folclorica, tem
origem popular. O IAC pretende conhecer e incentivar os velhos mestres, estimulando
também os jovens a darem continuidade a tradig3o.

Coordenardo os trabalhos as professoras Laura Della Monica e Maria Angela
Ambrizi.
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