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AQO LEITOR

COMUNICARTE chega as suas maos em mais um
numeroduplo, fruto do esforgo detoda acomunidade académica
edaadministragaosuperiordauniversidade, face as dificuldades
decorrentes da profunda recessdo em que mergulha o Pais.
Apesardo momento de crise, a produgdo académica naareadas
comunicagdes nao para; artigos, dissertagées de mestrado e
teses de doutorado continuam sendo produzidos nao sé pelos
profissionais da Puccamp, mas também de outras universidades
e centros de pesquisa do Brasil e da América Latina.

A qualidade e diversidade do material aqui apresentado
bemrevelamo quanto os profissionais da areadas comunicagdes

estdo refletindo sobre todos os acontecimentos e suas
consequéncias.

As contribuigdes, sejaparaaprofundar areflexao, seja
para apontar caminhos, surgem naturalmente, instigando a
todos, independente de envolvimento de cada um com a
situagio.

Na area das artes, esta edigédo traz o complemento
do artigo do prof. Arnaldo Lemos Filho, sobre a questao da fé
e da religido vistas pelo cinema contemporaneo; da Unesp, a
prof? Maria Guadalupe Pedrero Sanches nos envia um artigo
sobre Os ideais da revolugao por Goya.

Maria Angela Marques Ambrizi Bissoli e Luiz Gonza-
ga Godoy Trigo, ambos professores do IAC-Puccamp,



contribuem com artigos na area do Turismo; Trigo escreve
sobre aformagao profissional emlazere turismo nas sociedades
pos industriais; Maria Angela fala sobre a problematica
econdmica e social na organizagéo do espago turistico.

As condigdes de produgdo de mensagens nas
empresas de comunicagdo merecem analise de Eduardo de
Melo Ferreira; Flailda Siqueira apresenta sua analise
semiolégica do anuncio da Valisére durante a campanha
presidencial; o pesquisador mexicano Javier Esteinou Madrid,
presenca frequente em nossas paginas, analisa o impacto de
aparecimento de emissoras publicas de TV em seu pais,
enquanto os pesquisadores Omar Souki Oliveira, Riitta
Wahlstroem e Juliana Vale Marques contribuem com o trabalho
apresentado na International Peace Research Association

Conference, em 1990, sobre os estudantes de Jornalismo no
Brasil.

A segdo “Pesquisae Documentagao” traz o trabalho
inédito de Paulo Rogério Tarsitano - dissertagdo de mestrado
na ECA-USP - sobre a interferéncia do videocassete na
audiéncia da Televisdo. Os resultados de sua pesquisa

surpreendem.

Propostas para a transformagéao da atual estrutura
curricular do curso de Jornalismo da Puccamp aparecem na
propostapara coordenadoria de curso, do prof. Marcel Cheida,
dentro da se¢ao “Opinido e Debate”, que ainda traz o artigo do
promotor Candido Furtado Maia Neto sobre a questdo da
censura no Brasil.

Esta edigdo abre espago, também, para noticiar a
aprovagao da dissertagdo de mestrado do prof. do curso de
Jomalismo da Puccamp, Bruno Fuser, pelaECA-USP: “Politicas
de comunicagdo no governo Erundina: do Agitprop ao Jack



Palance”. Finalmente, a contribuicdo de Gléria Kreinz para a
segao “Biblioteca de Comunicagao”.

Em 1993, COMUNICARTE chegara as suas maos
com novidades, ja decididas por seu novo conselho editorial.
Ja estamos recebendo novas contribuigdes, mas solicitamos a
todos que procurem seguir as recomendagdes contidas na
contracapa desta edigdo, para que possamos abrir espago a
um maior numero de colaboradores.



O CINEMA E O SAGRADO
(Segunda Parte)

Arnaldo Lemos FILHO
(Professor do Instituto de Artes e

Comunicagdes da Puccamp)

Naprimeiraparte destetrabalho, publicado nonamero
13/14, procurei demonstrar que, apesar de suas limitagdes, o
cinema pode trazer ao mundo contemporaneo as questées da
fé e dareligiao. Os problemas colocados pelas relagées entre
a arte e o sagrado, os limites e o poder da imagem
cinematografica para a comunicagao do fendémeno religioso
foram as questdes principais analisadas. Destaquei duas vias,
aTranscendénciae aEncarnagdo, comomeiosparaaevocagao
do sagrado no cinema.

Nesta segunda parte, serafeitaa analise concreta de
algumas obras cinematograficas que procuram expressar fatos
ou personagens religiosos. Muitas obras cinematograficas
retratam a vida de Cristo, de Nossa Senhora, de santos, de
padres, religiosos e episodios biblicos. Pelos limites deste
trabalho, somente analisaremos aquialguns filmes que retratam
a vida de Cristo e dos padres.

1. CRISTO

O mistério de Cristo € o mistério central de todo o
cristianismo. A histdria de um Deus que se faz homem tem sido
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objeto e motivos deinspiragéo para artistas de todos os tempos
e de todas as escolas. Dissemos que o cinema desde os seus
primérdios se encontrou com o mundo das realidades
sobrenaturais. A representagdo de Cristo tornou-se objeto
principal de realizadores cinematograficos. Durante mais de
meio século da existéncia, afirma Charles Ford, ¢ cinema
tomou periodicamente o tema de mais patética histéria do
mundo: a vida de Cristo’. Durante os quatro periodos do
cinema, numerosos tém sido os filmes. Dois anos apés a
primeira sessdo cinematografica (22 de margo de 1985) “A
saida dos operarios da Fabrica Lumiere”, o realizador francés
filma uma paixao de Cristo, em Horitz, na Boémia. “La vie et la
passion de Christ’ se intitulava a pelicula com 220 m e 13
cenas. Estas cenas servirdo de roteiro para quase todas as
realizagdes futuras: Adoracdodosmagos, A Fuga parao Egito,
Chegada em Jerusalém, Traigdo de Judas, Ressurreigéo de
Lazaro, A ceia, A prisdo do horto, A flagelagao, A coroagao de
espinhos, A crucificagdo, Morte, A colocagdo no tumulo, A
Ressurreigdo.

Mais um conjunto de imagens animadas do que um
filme, conseguiu entretanto, compor o relato coerente do
drama do Calvario. Dois anos depois, Gaumont realiza “A Vida
de Cristo” e Meliées, “Cristp andando sobre as aguas”. A
realizagdo de Meliées é totalmente diversa de Lumiére, pois
nao era reporter cinematografico, mas um homem de teatro
que levou todos os seus recursos para o cinema.

De 1902 a 1909, Pathé com o auxilio de Ferdinand
Zecca e outros realiza uma série de filmes sobre Cristo,
compreendendo 39 cenas com 2.000 m. Tornou-se um sucesso

e mais tarde foi empregado com éxito no apostolado das
missdes. Vieram ainda outras realizagées nos estudios
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franceses, em 1907, 1909, 1911. Na época do “Film-art”,
Armand Bour realiza “Le Baiser du Judas” interpretado por
dois grandes artistas de entdo: Albert Lambert (Cristo) e
Mounet-Sully (Judas). Utiliza-se muito da musica de Bach.
Dentro da linha do “Film-art” este filme apresenta alguns
elementos importantes: lentiddode representagéo, cuidado do
cenario, preocupagao pordefiniros caracteres e por aprofundar-
se na psicologia.?

Naltalia, em 1914, aparece “Christus” baseado num
cenario de Fausto Salvatori e realizado por Giuseppe de
Ligorno e Giulio Antamaro. O filme alcangou sucesso em todo
o mundo. Amedée Ayfre pergunta se a emogao religiosa
causada pelo filme néao é susceptivel de uma interpretagao
religiosa.® Para Charles Ford, porém, o éxito do filme se deve
ao emprego de figurantes e cenarios espetaculares de 6pera“.
Havia nele grandes procissdes, imensos palacios e montanhas
de cartdo-pedra. O diretor tinha ido ao Egito e na Palestina.
Entre os figurantes havia soldados de Kitch em manobras
pelas cercanias de Jerusalém.

E no segundo periodo do cinema mudo que vamos
encontrar as grandes obras deste tempo, em relagao a Cristo:
“INRI”, alemao (1924), de Robert Wiene e “Rei dos Reis”
(1936), filme americano de Cecil B. De Mille. Ainda ndo ha no
expressionismo de “INRI” aquele esplendor que a escola
expressionistaaleméa somente alcangariacom “O gabinete do
doutor Caligari”. Em “O Rei dos Reis” apés o éxito de “Os dez
mandamentos” (1922), ficam patentes as tendéncias e
caracteristicas da espetaculosidade e do superficialismo do
diretor americano, com artificios e mediocridade artistica.

Ainda nesta fase, em 1926, dois filmes nos quais
Cristo aparece: “O menino prodigio”, de Raoul Wash e “Ben
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Hur” de Fred Niblo. Sdo passagens episddicas. O filme de Fred
Niblo conserva, nos anais do cinema, o prestigio de um éxito
enorme. Neste filme, que segundo Ayfre assinala o apogeu de
uma escola’, o gosto do espetacular, do sentimento de
religiosidade chega a ser regular. O realizador evitou mostrar
a face de Cristo, seguindo o roteiro de romance do General
Wallace. Contentou-se em seguir sua presenga por uma
sombra, um fragmento da sua tunica ou reag¢des de outras
personagens.

As imagens fragmentarias de Cristo em “Ben-Hur”
foram as ultimas dentro do cinema mudo. No cinema sonoro,
a dificuldade é maior. Antes, a imagem ainda que imperfeita
deixava o campo livre ao pensamento para as realidades
sobrenaturais. Agora, o som podera prejudicar, se ndo forbem
relacionado com a imagem. Talvez por este motivo foram
poucas as realizagdes iniciais, um episoédio en “La fin du
monde” de Abel Gance, representado por ele mesmo, parece
que foi o comego. Em 1924, Julien Duvivier apresenta
“Golgotha”, realismo com grandes meios técnicos, com um
roteiro do Cénego Joseph Reymond. Com a primazia da forma
sobre o conteudo e dominado pela interpretagdo e voz de
Robert Vigan, o filme causou muitas polémicas. O ponto alto do
filme é a voz do ator pronunciando, “com esquisita dogura e
penetrante sensibilidade”®, as famosas palavras “en verité, em
verité, je vous le dis”. Mais tarde a prece “La vie de Jesus”, de
Marcel Gibaud, composto inteiramente de quadros de grandes
pintores ao som da voz do comentador. Apesar das boas
intengdes, do excelente comentario e musica funcional, tor-

nou-se um maldgro.”

Na Inglaterra, Walter Rilla realiza “Ecce Homo”, fiel
reproducao de uma representacao da paixao, escrita em 1910
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por dois padres e apresentada anualmente por estudantes
catdlicos da diocese de Westminster. Estefilme se desenvolve
segundo os canones mais puros do molodrama. Os intérpretes
nao falam, deixando ao comentador o cuidado da narragao.

No periodo contemporaneo, de valor religioso
artistico, raras vezes sdo as apresentagdes da vida de Cristo.

Na Espanha, foirodado “O rei dos Reis”, dire¢do de
Nicolas Ray, com um grande conjunto de artistas e aparato
técnico impressionante. O filme, segundo a publicidade,
pretende relatarcom um maximo de dignidade a vida de Cristo
através dos acontecimentos de seu tempo. George Stevens
filmou “The greatest Story ever Told”, sucesso literario de
Fulton Dusler, enquanto o produtor Benly Zanuer anuncia a
filmagem de “The Day Christ died” - baseado num relato
minucioso de Jim Bishop sobre as ultimas 24 horas da vida de
Cristo.

Algumas passagens episodicas em filmes histéricos
italianos sdo quase sempre deturpadas. Como em 1926, uma
nova versao de “Ben-Hur” alcanga sucesso popular e € bem
visto pela critica. Recebe elogios como realizagéo
cinematografica e como mensagem religiosa. Realizagdo com
todos os recursos da moderna técnica, com muita
espetaculosidade, salva-se da mediocridade gragas a diregdo
inteligente de Willian Willer.

Muitos s&o os filmes puramente comerciais, como o
“Martir do Calvario”, “A Paixao de Cristo”, “Jesus de Nazaré”.
A “San Paolo Film” realizou “ll Figlio del’lUomo”, Rafael Gil, “Il
Beso de Judas”.

Ao lado das realizagdes sobre Cristo, podemos
colocar os filmes sobre a origem do cristianismo, por se tratar
do mesmo género cinematografico, o género historico.
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Em 1897, W. Haggarrealizava “O Sinalda Cruz”. De
entdo para ca muitos sdo os filmes baseados nos primeiros
tempos da religidao cristd. O préprio romance do General
Wallace, “Ben-Hur”, foilevado muitas vezes a tela.

Os temas e os titulos sdo diversos: Fabidla, Quo
Vadis, A queda de Jerusalém, Constantino, As perseguigdes
dos imperadores romanos, O fim de Judas, A conversao de
Sao Paulo etc...

Foram os italianos, no inicio (e parece que ainda o
sd0) os que mais aproveitaram destes temas. Em 1912 um

“Quo Vadis” de Enrico Guanguoni teve grande éxito no mundo
todo.

No cinema contemporaneo ou melhor desde oinicio
do sonoro aparecem algumas peliculas calgadas nas origens
do Cristianismo. Os mesmos temas aparecem: “Quo Vadis”
(1947), Fabiola (Blasetti, 1949), O sinal da cruz (Cecil B. De
Mille, 1932) e recebem tratamentos mais espetaculares. Max
Glass filma “Le Chemin du Damas” (1955), o ponto extremo da
degradagdodo sagrado, segundo Agel®. Novos éxitos literarios
daooportunidades anovasversdes: “Omantosagrado”. Outros
recebem tratamento direto do cinema: “Demetrius...”, “O célice
sagrado” e varias versdes italianas, mexicanas e espanholas

sobre Madalena e sobre as perseguigdes romanas.

VALORES ESTETICOS E VALORES RELIGIOSOS

Apos este relato dos principais filmes sobre a vida de
Cristo e sobre os primeiros tempos do cristianismo - que ndo &
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completo e nem pretende ser - &€ necessario um juizo estético
e religioso sobre eles.

A maioria destes filmes coloca-se no centro de um
planohistdrico. Trés sdo as exigéncias simultdneas dos valores
religiosos com relagdo ao género histérico: Historizagao,
Transcendéncia e Contemporaneidade.® O fato histérico
(historizagao) religioso (transcendéncia), e sua época, estao
comprometidos na solugdo do acontecimento narrado
(contemporaneidade).

Trata-se de filmes que pretendem reconstruir com a
ajuda de cenarios espetaculares um momento histérico, com a
caracteristica de ser um momento religioso e fazer-nos situar
dentro destes filmes. Excetuando o aspecto espetacular e
comercial, ha alguma significagéo no plano estético ereligioso?

A filmagem no plano histérico consiste em concentrar
um continuo espago-tempo: no espago limitado pela tela,
ainda que alargada pelas técnicas modernas e no tempo
limitado pelos valores comerciais, ha um grande uso e abuso
de planos de conjunto e largas panoramicas, esquecendo-se
as vezes, que ha uma histéria dentro da histéria. Este abuso,
para Ayffre, conduz a um documentario perigoso, que muito
influencia no plano religioso."

A representacgédo de Cristo na tela é, talvez, o caso
mais interessante do filme religioso se se considera a dupla lei
da Encarnagéo e Transcendéncia. Trata-se de realizar o valor
religioso tipo o Verbo de Deus feito homem, a Encarnagéao da
Transcendéncia ou pelo menos o divino do humano. Se as
peliculas sobre Cristo apresentam alguma historizagdo (as
vezes porém deturpam o evangelho) nenhuma conseguiu
comunicar atranscendénciae contemporaneidade necessaria
a evocagao do sagrado dentro da histéria.



0O CINEMA E O SAGRADO (Segunda Parte) 15

Os filmes iniciais, dificilmente, poderéo ser julgados
dentro deste prisma, pois sdo séries de cenas, sem utilizagdo
dos meios especificos do cinema, da arte cinematografica,
ainda desconhecidos. Procuravamreconstituir o tema sagrado
sem maiores preocupagdes formais ou espirituais. Seu valor é
quase puramente historico.

Outros filmes possuem os mesmos defeitos: falta de
transcendéncia e contemporaneidade aorepresentaro mistério
de Cristo que deve ser sobrenatural e sempre presente no
mundo.

A conclusao que se tira € que nao ha meios estéticos
cinematograficos aptos para uma representacéao realista de
Cristo. O Mistério de Verbo de Deus ndo pode ser apresentado
diretamente natela. E preciso atingi-lo por outras vias. E o que
afirma Ayfre: “A auténtica face de Cristo devia estar
imediatamente presente aos apostolos. Masfora Ele nenhuma
face humana pode ser a face de Deus... A melhor forma de
aproximagao do Mistério, tanto na estética como na teologia,
nos parece ser a via negativa, que delimita, o situa comrelagao
aoutras realidades mas que nunca pretende mostra-lo todo”. !

Para os filmes calcados na histéria do Cristianismo
se ha mais facilidade na apresentagdo do Mistério de Deus que
continua através da histéria, entretanto as conclusées nossas
sdoquaseidénticas. A historizagdo é quase sempre deturpagao,
ndo ha transcendéncia e nem contemporaneidade. Como nota
Agel trés sao os objetivos principais visados pelos produtores:
realizar uma astuciosa operagdo comercial atraindo todos os
fiéis catolicos, procurar no “maravilhoso cristdo” uma ocasido
de filmagem rica em trucagem e compor uma obra de arte em
carater grandioso'2. E ha ainda uma observagao que podemos
averiguar: os diretores geralmente pintam com muita
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complacéncia os costumes pagaos e talvez com éxitos. Ao
contrario, os costumes cristdos parecem mostrar uma
comunidade de fanaticos e conspiradores. Em “Sinal da Cruz”
e outro do mesmo, diretor, parece que Cecil de Mille ndo viu
neste tema sendo uma oportunidade para mostrar a sua
descoberta” o sex-appeal”, pintando com cores fortes o clima
pagao e sem nenhuma interioridade mistica o meio cristao.

2. O PADRE

Para o cristianismo, Cristo, verdadeiro Deus e
verdadeiro homem, é o unico sacerdote da nova alianga, isto
€, da religidao perfeita. O padre de hoje e o padre de sempre
tomam a origem de seu sacerdécio em Cristo. Sdo padres de
Jesus Cristo. H4 uma alma eterna do sacerdécio que poderia
se expressar em faces diferentes, mas que sempre existe. O
sacerdécio do padre de hoje € o mesmo que o de um S.
Agostinho, de um S. Vicente ou de uma Curad’Arns. Continua
como eles, na igreja, a mediagdo de Cristo. O seu aspecto
exterior e seus tragos psicolégicos variam mas & sempre o
mesmo sacerdote, sacramento de Deus entre os homens,
marcado com um carater sagrado, o que nao o torna menos
homem mas que o faz diferente dos homens.

O cinema, como a literatura,™ tem-se aproveitado
desta figura singular de homem. Inumeraveis sdo as peliculas
sobre padres que vao de alegre e por vezes ridiculo D. Camilo
a um triste e angustioso paroco de aldeia.™

Primeiramente é preciso anotar que o cinema
europeu, antes da segunda guerra mundial, ignorou a missao
dosacerdote. AAmérica, poréemdesde 1914 pée emrelevo, em
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seus filmes, a igreja e seus ministros, ainda que o sacerdote
para os realizadores, nada mais € de que um elemento
folclérico. Somente ap6s a segunda guerra mundial o cinema,
em todo o mundo, coloca as suas vistas sobre o sacerdote, de
um modo mais sério.

Na Franga, os grandes e classicos diretores,
dominados pelo espirito laicista intelectual, desconhecem o
sacerdote. Com excegéo de Abel Gance, a todos os demais
pioneiros do verdadeiro cinema francés a figura do padre nada
significa. Isto se da entre as duas guerras. Depois de 1945, a
maioria dos diretores como Vigo, Gremillon, Carné,
Autant-Lara, Clouzot, Becker, Duvivier, Daquin, Cris-
tian-Jacques, René Clement e outros, vé o sacerdote através
da dtica voltairiana. “Monsieur Vincent” (1947), de Maurice
Cloche e “Journal d’un curé de campagne” (1950), de Robert
Bresson, marcam pontos decisivos na histéria do cinema
religioso. O primeiro traz sendo do ponto de vista estético, pelo
menos do ponto de vista da psicologia social e religiosa uma
data na histéria do cinema. O segundo possui qualidades
plasticas e dramaticas iguais as dos melhores filmes realizados
até hoje. Com estes dois filmes a figura do padre toma foros de
cidadania entre os personagens do cinema.

A Inglaterra, Alemanha, Bélgica, Sui¢ca e outros
paises possuem algumas obras de valor estético e religioso.
Nao queremos dizer que estas nagdes ndo deram lugar
importante, no cinema ao sacerdote. A Inglaterra nos deu
“Assassinato na Catedral” baseado numa pega de T. S. Elliot,
“Padre Brown, detetive”, baseadonumromance de Chersteton,
“Prisioneiro do remorso”, sobre as torturas psicolégicas num
regime forte sofridas por um cardeal.
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A Alemanha coloca o sacerdote em papelimportante
na“NoitedeVigilia” e “Lei sem piedade”. A Austria com “O sinal
de Deus” evocao segredodaconfissdo. A Suécia, cujo cinema
foi banhado de misticismo, tragou com “A palavra” um esbogo
interessante de psicologia sacerdotal. A Dinamarca se eleva
ao mesmo nivel com “Dies Irae”. Se o cinema do Japao
somente agora esta sendo mais conhecido, ndo podemos
esquecer a beleza de um “Rasnomon” e “Nao deixarei os
mortos” (Harpa da Birmania). A Espanha procura dar lugar de
destaque algrejaem seusfilmes. ParaAgel, ndo atinge porém
aautenticidade, vitima que € deum conformismo de pensamento
e de expressédo esterilizante. Nao podemos deixar de citar
“Marcelino, pao e vinho”, “D. Nazarin” e “O canto do galo”. O
México nos deu grandes retratos em “Maria Candelaria” e
“Enamorada”.

Os EE.UU., colocando em grande destaque a figura
do sacerdote, confia o papel a ‘“vedetes” e idolos
cinematograficos cujo atrativo pessoal favorece o éxito
comercial, desvirtuando, porém o conteiudo espiritual do
sacerdocio. Assim temos as “Chaves do reino” com Gregory
Peck, “O bom pastor” e “Os sinos de St? Maria” com Bing
Crosby, “Primeira legidao”, com Charles Boyer, “Tortura do
siléncio”, com Montgomery Clift etc...

De todos os paises, parece ser a Italia, depois da
Franga, o que mais se preocupa em procurara verdadeira alma
sacerdotal. A Franga, dominada pelo cinema psicoldgico,
realizou além das obras ja citadas, “Appel du Silence”, “La
noute inconnue”, “Deus tem necessidade dos homens” etc. A
Italia, favorecida com o neo-realismo, aparece, de 1945 a
1951, com “Roma, cidade aberta”, “Paisa”, “Francisco, arauto
de Deus”, “Um dia na vida” etc...
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N&o ha pretensao aqui de dar uma lista de todas as
nagdes e de todos os filmes em que aparece o sacerdote. O
nosso estudo é limitado e sera dirigido em quatro diregbes:

a) - a santidade do padre

b) - a vida de um bom sacerdote que vai desde a
descri¢gdode seu ministério até aoportunidade de seu sacrificio.

c) - a alma em crise
d) - o padre mau e indigno.

A estes quatro grupos sacerdotais, o santo, o bom
pastor, ohomemangustiado e o mau sacerdote, acrescentamos
ascaricaturas e as deformagdes do sacerdote, muito freqlientes
no cinema. Facilmente os diretores o “humanizam”, no mal
sentido da palavra, isto €, o dessacralizam.

Ha dois extremos perigosos a evitar. o
sentimentalismo e o anedotismo, bem denunciados por
Regamey emrelagéo atoda obra de arte religiosa'. Dois polos
que deturpam o espiritual: o primeiro para edificagdo de
pessoas piedosas, apresenta o padre de maneiras piegas e
sentimentais; o segundo, de uma maneira curiosa, as vezes
ridicula, como se o padre fosse personagem comico, objeto de
risos dos espectadores. A permanéncia dos extremos traz
como consequiéncia amanuteng¢ao de concepgdes superficiais
quando néo erréneas do sacerdote catdlico.

Trés sao as estruturas aptas para o desenvolvimento
cinematografico da vocagao sacerdotal: a fenomenologia, a
epopéia, e ameditagaolirica. O filmeideal sobre o sacerddcio
seria aquele que partindo do cotidiano (fenomenologia) se

elevasse ao tragico da vida interior (epopéia) e abrisse
perspectivas sobre o mistério (meditagao lirica).
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Dentro dos quatro aspectos, santo, bom pastor, crise
interior e padre indigno, podemos perceberqual das estruturas
predomina nos filmes sobre sacerdote.

2.1. OS SANTOS

Poucos séao os filmes que mostram o sacerdote no
aspecto de sua santidade. Nao usamos aqui a palavra em
relagéo aos santos canonizados pela Igreja Catélica, mas aos
sacerdotes que se distinguiram pela sua vida e que, desta
maneira, foram apresentados no cinema.

Para este tipo de filme sado validas as mesmas leis
explicadas acima, quando analisamos avidade Cristo. Se para
o escritor € um género altamente ingrato, torna-se mais dificil
paraodiretor de cinema que usaimagem-palavra. E necessario
evitar o espetacular e o exterior. J& denunciamos que estes
elementos ndo podem ofuscar a verdade espiritual e o clima
psicolégico do santo. Tallenay mostra como é dificil conciliar o
exotismo do quadro e dos costumes histéricos com o carater
atualdamensagem evangélica. ' E necessario destemporalizar
0 mais possivel a biografia para que mensagem evangélica e
religiosa transmitidas pelo santo ndonaufrague entre o realismo
cinematografico e o aparato histérico.

Ofilme de Roberto Rosselini, “Francisco, o arauto de
Deus” (1950) serve de exemplo. Rosselini apresenta de um
lado, Sao Francisco e seus companheiros na simplicidade e
nudez de estilo neo-realista e por outro lado impregna o filme
daimradiagdoque chega amistica. Estesfragmentos de “I Fioretti”

sdao uma admiravel equagado entre um definido estilo
cinematografico e um tema espiritual, mostrando um aspecto
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davida sacerdotal desconhecido natela: a alegria de existirem
Deus e com Deus.

A mensagem de S. Francisco € a mensagem do
Evangelho. Quem n&o a conhece e ndo conhece os episodios
de “| Fioretti” ndo podera compreender e ficara desorlentado
E necessario ter lido “| Fioretti” para compreender a que ponto
o filme é fiel a vida e ao espirito franciscano e a poesia do santo
de Assis. O filme possui um despojamento total da forma:
cenario,imagem, interpretagao, didlogo. Rosselini quis mostrar
S. Francisco tal como ele era, um frade mendicante e simples.
Os frades iam e vinham, cantavam, uniam-se para rezar,
movidos por uma grade simplicidade de coragao. O
despojamento formal é sinal de humildade. E o que Agel chama
a estética da Insignificancia."”

Para ir até Deus é necessario desembaracgar-se de
todos os mecanismos intelectuais, do bom senso e da sabedoria
do mundo. Aos olhos do homem sensato isto € uma loucura.
Chersteton na suabiografia de S. Francisco nos mostra que ha

sempre uma parte de contra-senso aos olhos do mundo nas
manifestagdes de santidade.

O filme nao oferece um carater dramatico no sentido
proprio, a ndo ser na cena em que Frei Junipero se encontra
com o tirano e o desarma com sua fé e seu sorriso. O resto se
apresenta sob o aspecto de uma simples descrigdo que fica
longe da articulagdo de uma intriga; os frades andando na
chuva, a visita de St? Clara, o acolhimento do Velho Joao, o
episédio do pé cortado do porco, o episodio da sopa, o
encontro com o leproso e a separagao final.

A presenga de uma luz sobrenatural banha todo o
filme. Escolhendo-se enraizar-se no cotidiano (a Encarnagao
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daTranscendéncia), a banalidade do cotidiano, dentro portanto
da estruturafenomenoldgica, Rosselinise aproxima do mistério
da Encarnagéo. E pelarecusa de toda retérica do sublime que
se pode melhor se comunicar com Deus. Deus fez sua morada
entre os frades, sentimos sua presencga, todo amor, no meio
deles, andando na chuva ou amontoados na cabana. E Deus
que intervémnas pequenas coisas como nas grandes. Poucos
vezes se sente no cinema a presenga do sobrenatural, como
na cena do encontro de S. Francisco com o leprosos. O abrago
que Ihe da o santo faz dissolver todo o bloco de ressentimento
e de 6dio, e faz com que corresponda ao gesto de Francisco.
S6 Francisco se langa por terra e chora: a camera se levanta
sob aimensidao do céu num enquadramento magnifico. Raras
vezes coisas essenciais foram expressas tdo propriamente
com os meios de cinema: amor de Cristo, amor da criatura,
imensa caridade de Cristo que continua através de seus
membros.

2.2. 0 BOM PASTOR

Muitos filmes nos mostram o sacerdote em diversos
momentos de sua existéncia administrando os sacramentos,
pregando, em suas atividades pastorais, intervindo diretamente
num ambiente social ou num momento histérico determinado.
Mais que o cinema europeu, principalmente francés e italiano
que se preocupam com a questdo da santidade, o cinema
americano predomina neste aspecto.

Os filmes ficam geralmente na “epidermedo espiritual”
por mais que os padres joguem “base-ball” e cantem a ultima
cang¢ao da moda para atrair os jovens. O menos que se pode
dizer destes filmes, ainda que raramente reflitam o carater
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sagrado das fung¢des sacerdotais, € que nada trazem de
contribuicdo notavel aestéticadocinemae afigurado sacerdote.

Hollywood é célebre pela série de filmes neste sentido.
A religido, e em particular o catolicismo, recebe grande
importancia através de seus ministros, mas importancia social
apenas. No conjunto de filmes americanos consagrados ao
sacerdécio combinam trés elementos: moralismo ou mais
exatamente pragmatismo religioso provindo do “american way
of life”’; humanitarismo ou sentimentalismo; e comercialismo
extremo exemplificando pela escolha de idolos
cinematograficos para papel de sacerdote. Os problemas
sociais sdoresolvidos, cinematograficamente, comuma espécie
de paternalismo que prodigaliza palavras de consolo e vagas
promessas.

O sacerdote que nos oferece o cinema americano,
ha excegdes, é geralmente um herdi humano, que busca o
éxito exterior na agdo, ndo vida sobrenatural apoiada na agéo
e nos sacramentos. Os filmes de LeoMcCarey sdo um exemplo:
“O bom Pastor” e “Os sinos de St Maria”. Ambos sao

interpretados por Bing Crosby que encarna um padre irlandés,
e padre O’Malley. Em “O bom Pastor” ele € um jovem padre que
vem a ser coadjutor de um velho vigario interpretado por Barry
Fitzerald. E uma peliculabemconstruida, comgrande habilidade
técnica e com grande éxito comercial. Ha porém uma auséncia
quase total de sentido religioso. Nao se vé a realidade sacer-
dotal, notando-se somente o aspecto social do sacerdécio com
as caracteristicas préprias do sacerdote americano. O filme
agradatodo omundo e edifica os crentes. Tem-se aimpresséo,
comenta Ayfre, que a contraposigdo entre o jovem sacerdote
e o velho vigario, € mais profunda. A Igreja ndo é o velho
sacerdote conformista, encerrado na sacristia, com seustics e
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santasiras, mas de bomcorag&o, mas sim umjovem sacerdote,
satisfeito e alegre, jogador de “base-ball’, compositor e can-
tor’®. Encontra-se quase as mesmas qualidades cénicas e
também os mesmos defeitos em “Os sinos de Santa Maria”.
Padre O’Malley € agora capeldo de um colégio cuja diregao
esta a cargo da Irma Benedita (Ingrid Bergman) com quem se
da muito bem. Em que se pese as ligdes de pedagogia e o bom
humor ndo se encontra na pelicula a presenga de Deus.

O filme “O Sindicato de Ladrées” (1954) talvez seja
uma excegdo. Elia Kazan aborda um tema realista, delicado e
perigoso, retratando uma America desconhecida: os cais do
Booklin, as ruelas de Nova York tais como nos filmes
neo-realistas e um sindicato corrupto. No filme, Pe. Barry (Karl
Malden) estimula Terry (Marlon Brando) na sua luta contra a
corrupgdo dos sindicatos. Parece ser até um ataque as leis
democraticas incapazes de proteger aliberdade de trabalho. O
filme mereceu prémio do OCIC, “pela sua intensidade interna,
pela poténcia de seu movimento, pelo recurso a simbolos (os
pombos doentes na suas gaiolas sobre o teto, o sacrificio do
heréi no final evocando o Calvario de Cristo) e pela sua
mensagem humana.”*®

2.3. A CRISE INTERIOR

No género de filmes em que aparecem a alma
sacerdotal em crise interiorpredominam os sacerdotes jovens.
E natural que um jovem seja assaltado por dificuldades
espirituais. O choque que entdo se verifica, a angustia que se
apodera deles, o combate espiritual que se trava, sdo meios
para a estruturagdo dramatica.
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A obra-prima neste sentido e poderiamos dizer a
obra-prima sobre o sacerddcio, € a notavel realizagdo de
RobertBresson “Le Journald’un curé de campagne” (1951),
baseado no romance horménio de Georges Bemanos e
interpretado por Claude Laydu.

Todo romance de Bemanos &€ um misterioso encontro
da Infancia e da Agonia. Seus personagens, os cristdos que o
romancista pée em cena e que sao verdadeiros discipulos de
Cristo, conhecem o que Moeller chama “a tentagdo do
desespero”?®. A morte se reencontra com a infancia, tendo o
medo como preg¢o, resgatado de uma vez por todas no Jardim
das Oliveiras, e do qual participa a agonia de cada homem.

“Le journal d’'un curé de campagne” contaa historia
de um jovem sacerdote, doente e fraco, inabil e perplexo que
encontra energia paralevar avante sua missao. Nomeado cura
de Ambricourt, choca-se com ahostilidade flagrante da pequena
populagdo. S6 possuem um unico raio de sol na sua solidao
tragica: o reconforto moral do cura de Torey que conhece
melhor a vida e as suas emboscadas. A fé que possui o jovem
sacerdote, a confianga que se percebe em todo o seu ser
provoca um milagre: salva a alma de uma castela. Mas o conde
e sua filha o perseguem com seu 6dio e suas calunias.
Condenado pelos médicos, com um cancer no estébmago,
refugia-se em Lule, junto ao antigo colega do Seminario, padre
apdstata, que vive no vicio. O jovem sacerdote, possuindouma
féinabalavel, terminaseucalvario e morre ao lado do apostata.

O cineasta Robert Bresson sempre procurou em
seus poucos filmes se aproximar do mistério da condigao
humana. Procuraaalmadas personagens, tenta fazer pressentir
a existénciadesta “mao” invisivel que dirige os seres respeitando
a sua transcendéncia. Dai sua escolha de objetos, de
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pormenores, deacessorios, de gestosextremamente concretos.
Ruidos e objetos se encontram em todos os seus filmes. A
respeito de “Um condenado escapou a morte” assim se referiu
Bresson: “Gostaria de realizar ao mesmo tempo um filme de
objetoseumfilmede almas, isto &, aspiraras segundas através
dos primeiros.”?!

Suaconcepgao de cinemaé toda prépria: “E ointerior
que domina. Eu sei que isto pode parecer paradoxal numa arte
que é toda exterior. Mas vi filmes em que todo o mundo corre
mas saolentos. Constateique oritmodasimagens é importante
para corrigir toda a lentidao interior. Unicamente os nés que se
atam e desatam no interior das personagens dao ao filme seu
movimento, seu verdadeiro movimento. E este movimento que
me esforgo por tornar aparente por alguma coisa ou por uma
combinagado de coisas, e ndo somente por um dialogo. O
cinema sonoroinventousobretudoosiléncio. Acho maravilhoso
ecomodo umdialogo explicativo. Mas oideal seriade preferéncia
que o didlogo acompanhasse as imagens, como O guizo
acompanha o cavalo, o zumbido acompanha a abelha.”??

Foi feliz Bresson ao levar a tela o romance de
Bernanos, em razéo de sua interioridade e de seu patético
conteudo. Bresson procura a mais total fidelidade ao romance.
O filme é considerado como um caso singular de fidelidade
cinematografica a um texto literario. “O filme é Bernanos puro
e ao mesmo tempo o puro Bresson”?. No filme como no
romance a for¢a do personagem esta na Graga que o anima,
mas podemos perguntar se esta no¢gao tem o mesmo sentido
para Bernanos e para Bresson. Ha matizes diversos, Bresson
procura ater-se fielmente nos diadlogos aos textos do livro,
coloca constantemente na tela aimagem do caderno escolar
no qual o jovem sacerdote escreve seu diario. Mas o filme é
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todo seu, sem servilismo ao romance. Rege-se totalmente por
principios cinematograficos. Usa dos meios proprios do ci-
nema para fazer de uma obra-prima da literatura uma
obra-prima do cinema. Planos numerosos e curtos, auséncia
quase total de planos de conjunto, dando proeminéqcias aos
rostos humanos e objetos. O unico movimento que se nota é
o movimento da sucessao de planos e do ritmo. O conteudo &
expresso magnificamente pela forma. N6és ndo vemos as
imagens e 0s objetos sendo na medida em que permitem situar
e significarespiritualmente odrama. A paréoquiando € mostrada
mas somente sugerida. Todas asimagens de oragdo possuem
esta concisdo: naigreja nao se vé mais do que aluz dos olhos,
a boca que expressa angustia e amor. Ruidos raros, mas néao
gratuitos. A beleza formal das imagens é densa de conteudo
humano, sem jamais cair no simbolismo artificial.

Claude Laudy é o cura de Ambricourt. As duas
nogdées conexas de Infancia espiritual e Agonia que
centralizam olivro de Bernarnos, sdotomadasporBresson que
Ihes d& uma modalidade particular. Converge-se para a
Imolagao: a cena que reune no alto de uma colina (figuragéo
explicita do calvario) os dois padres nos faz compreender a
realidade deste cordeiro que deve ser imolado. André Bazin
deu ao filme o nome de Paix&o.24

O sacerdote, descrito por Bernanos e por Bresson, &
um “existencialista”’, abandonado a sua angustia crista. Ele se
sente investido da missdo de prolongar em si a Agonia de
Cristo. Vimos que para Bresson o cinema € “movimento
interior”. Através do rosto infantil de Claude Laydu percebe-se
aalma que sofre e ama. “Tudo é graga.” E ela que faz com que
a condessa volte a vida espiritual, que humilha o orgulho de
Chantal no confessionario. O filme realiza expressao estética
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do sagrado dentro da Transcendéncia da Encarnagdo. A
presencga da cruz, simples eiluminada, como ultimaimagem do
filme, revela toda a grandeza espiritual da realizagdo. Torna-se
assim Bresson o diretor mais capacitado “de se aproximar do
mistério da graga divina no cotidiano, pelo despojamento mais
consequente das condigdes materiais das coisas.

2.4. O SACERDOTE INDIGNO

O cinema também retratou sacerdotes pouco
exemplares, indignos e pecadores. Sua angustia espiritual se
centraliza agora numa luta, interna entre o carater sagrado do
seu sacerdocio e seu pecado, representando um verdadeiro
drama espiritual.

O romance de Graham Greene, o “Poder e a Gléria”
foi levado a tela, em 1948, pelo irlandés John Ford, catdlico,
com fotografia de Gabriel Figueiroa e interpretagao de Henri
Fonda, Dolores del Rio e Pedro Armendariz. Recebeu o prémio
OCIC em 1948 e varios nomes como “The Fugitive”, Dieu est
mort”, “Dominio de barbaros”. Conta a histéria de um padre
indigno na revolugdo mexicana. O cinema francés nos deu
“Desespero d’Alma” (Le defroqué), em 1954, direcao de Leo
Joahnon, com Pierre Fresnay, apresentando um padre
“apostata” revoltado contra a Igreja. “D. Nazarin” (1959) de
Bunuel, baseado numa novela de Perez Galdoés conta a
historia de um humilde vigario que por proteger um criminoso
€ censurado pela Igreja.

Oromancista catolico Graham Green, a quem Moeller
chama “O martir da esperanga”? tem antes de tudo o sentido
do cinema. Seu primeirolivro foium romance policial e o escritor
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inglés ja dominava a técnica do suspense tao util para o
romancista como para o homem do cinema. Green comecou,
depois de suaconverséo, aexemplificar, comseus personagens,
pontos delicados da teologia catdlica, como ja vimos atras num
romance também levado ao cinema “The end of the affair’?.
Suas histoérias sdo aparentemente profanas e nada ha que as
oriente para um sentido edificante. Catdlico convertido sen-
te-se obsessionado com a presen¢a do pecado no mundo. A
graga e abondade de Deus estao de talmodo ocultas que Deus
parece morto, crucificado mais uma vez num mundo cego e
perverso.

Anovela “The powerand the glory”, do ponto de vista
da fé, & sua obra-prima. Tendo como cenario os campos
revolucionarios do México, na persegui¢gdo sanguinolenta de
Calles, conta a historia de um sacerdote pecador e beberréo,
mas capaz de heroismos sublimes. Enquanto muitos colegas
desertam das fileiras sacerdotais fica o Pe. José, mais por
orgulho que por amor a Deus. Foge acossado pelos inimigos.
Aos poucos paralisa-lhe a energia espiritual. A sede, o cansago
sdo estancados pela agua quente. Sucumbe as fraquezas da
carne com uma camponesa da qual tem uma filha. Obcecado
pelos seus pecados, incapaz de um ato de contricao perfeita,
vagueia pelas terras, sonhando atravessar as fronteiras para
se confessar.

Torna-se um pecador desgragado, mas a marca
indelével do sacerdote continua gravada na sua fronte como
ferro em brasa. Nao é s6 acossado pela policia, mas também
pela prépria consciéncia ou pelo proprio Deus que continua a
chama-lo. O padre responde ao apelo realizando trés atos de
caridade perfeitos: o primeiro quando renuncia a tomar o navio
que o salvaria para acompanhar um menino que Ihe suplicair
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sacramentar sua mae; o segundo quando cede ao mesti¢co a
mula que Ihe permitiria fugir, dando assim oportunidade aquele
que o traira, de se fazer curar na cidade; o terceiro, o mais belo
detodos,leva-oapassarde novo afronteiracomomesticoque
Ihe faz crer que um moribundo pede sacramento. Cai na méo
dos soldados e acaba martir no paredao de fuzilamento.
Graham Greene joga com os extremos: desce aos infernos
para subir aos esplendores do heroismo. Faz resplandecer a
grandeza sobrenatural do sacerddcio num instrumento fragil.

A peliculade John Ford “The Fugitive”, prémio OCIC
de 1948, foirodadano México, com aajudade Emilio Fernandez
sendo camera Gabriel Figueroa. O filme e a novela sao coisas
completamente diferentes. Greene sempre reclamoucontra as
adaptagbes de seus romances, dizendo que os diretores
deturpam o que querdizer. O roteiro de Dudley Nichols alterou
essencialmente a obrade Greene e aunicacoisaque permanece
€ a ambientagao externa: lugar e época. Nao ha sentido em
dizer que o primeiro € melhor que o segundo ou vice-versa:
uma coisa e outra ndo admitem comparagdes. Em lugar de um
padre repulsivo do romance, pecando contra a continénciae a
castidade, vemos um sacerdote de porte altivo e majestoso
(Henry Fonda), bastante indeterminado psicologicamente,
incapaz de drama e interiorizagdo. Na novela a obra da Graga
erainterna e suaevolugaoquase nao se percebia. No filme sob
o ponto de vista de evocagao do sobrenatural, ha um fracasso,
deturpando o sentido do romance. Ayfre afirma que o filme
recebeu em francés o titulo de “Dieu est mort” e & preciso
realmente que Deus esteja morto em Hollywood para que seja
possivel transformar a novela de Graham Greene toda
submergida naordem transcendentalda gragae dopecado em
um piedoso paragrafo para leitura edificante?’” ou como diz
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Bazin em uma estampa cinematografica com esteticismo
fotografico de Figueroa para um filme de interioridade.

Para Agel porém o filme contém alguns temas dignos
de interesse?. A significagdo do filme seria dada nas primeiras
cenas: a igreja esta sob uma colina tal como a cena dos dois
padres em “Le journal d’'un curé de campagne” e a sombra
indica o brago do padre quando ele abre a porta e forma uma
cruz. O filme seria uma Paixdo ou melhor um apelo a Paixao,
culminando com seu sacrificio no perdao, que significa a
identificagdo com Cristo. A camera de Figueroa nos mostra,
num plano de conjunto insistente, o prisioneiro subindo uma
grande escada no alto da qual ndo se percebe sendo um céu
luminoso e belo.

André Ruszkoswski vé numerosas analogias como o
drama da Paixdo. Nés ai vemos réplicas de Maria Madalena,
de Judas do mau ladrdo e mesmo de alguma maneira de
Pilatos e de Ana. Mas o heréi ndo é Deus mas somente um
monge de Deus, com fraquezas humanas, tem medo, quase
apostata para escapar a prisdo, mas a graga de seu estado e
o sentido de suavocagéo o transformam num heréi. E umaligio
magistral sobre a dignidade humana do sacerdécio, além de
serumalicdo de que esta em cada serhumano, mesmo atolado
no pecado, uma alma imortal a imagem de Deus que o torna
capaz de generosidade. O final do filme traz o simbolo da
perenidade da Igreja indestrutivel.?®

Uma das peliculas mais discutidas e comentadas, ha
alguns anos, foi “Le defroqué” (“Desespero d’Alma), dirigida
por Leo Joahnon e interpretada por Pierre Fresnay. Sobre ela
se disse: “Nao conheg¢o em toda a histéria do cinema alguma
coisaque suscitatantaemocg¢ao e que seja mais originaldo que
este filme"® “Uma pelicula necessaria que demonstra do
mundo o poder da oragdo e a grandeza do sacerddcio.?! Por
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outro lado vemos opiniées como estas - “Um filme que néo se
podelevarasério” “Umaespécie degrande pan_ﬂfzto aproposito
dereligido”, “um folhetim que chega a ser sacrilégio e que néao
se pode tolerar na tela.”

O filme é a histéria de um sacerdote apostata (Pierre
Fresnay) que julgou possivel separar Cristo de sua Igreja.
Pensou ser traigdo a Cristo, certos métodos de se por em
pratica a mensagem de Cristo na vida diaria da Igreja. Profes-
sor universitario, escreve um livro “30 anos de Cristo, 2000
anos de Judas” para espalhar suasidéias. E ofilme narracomo
este apostata vai adquirindo de novo, pouco a pouco, a cons-
ciéncia de que algreja é atnica herdeira deste Jesus que ele ama.

Leo Joahnon porém explica esta evolugédo de alma,
que devia ser interior e lenta, por meio de choques e violéncia
e pelo caminho paralelo de um jovem (Pierre Tabaud) que
conhege o apdstata num campo de concentragdo e se sente
chamado ao sacerdécio. O jovem vence todos os obstaculos,
chega ao sacerdocio e procura o amigo para trazé-lo de volta
algreja. Nestetrabalho herdico encontra amorte, mas consegue
a converséao do apostata.

O filme como se viu tem admiradores e adversarios.
Os primeiros dizem que se trata de um verdadeiro panegirico
dosacerddcio catélico. Maurice Morand (o apéstata) apesarde
tudo acaba reconhecendo a realidade sacerdotal que leva em
si. Nao se quer identificar com os outros apdstatas pois seu
orgulho ndo permite. Mas depois do sacrilégio que julga fazer
numa “boite” pergunta ao lixeiro se ele também leva homens.
Nofinalnaoresiste, regufia-se e escreve em seudiario: “Ja nao
estou certo de terrazdo e quereria voltar atras mas ha um muro
que néo sou capaz de escalar.” O sacrificio de Gerard
Lacassagne (o jovem sacerdote) o faz reconhecer sua
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identificagdocom Cristo nalgreja. Alémdisso o filme traz ligbes
sobre o problema da fé, da vocagéao sacerdotal, da Eucaristia,
Comunh&o dos Santos, o valor da oragdo, a Redencgéo, a
necessidade de unido com a Igreja.

Os adversarios do filme atacam-no quanto 3o modo
de Leo Joahnonlevarao sagradonatela. Ha sagrado ou magia
quase religiosa? Os sacramentos sdo realidades sagradas ou
uma espécie de magia? Agel afirmaque o filme chegou a mais
completa degradagéo do espiritual: “A beleza do sacerdécio, o
esplendor do dogma, a irradiagédo da fé passam através de
pobres imagens.”¥

Leo Joahnon numa entrevista fala sobre o filme. Diz
que teve idéia de fazé-lo quando um seu amigo sacerdote se
apostatou. O drama de apostasia e os esforgos dos amigos e
familiares do apdstata para a sua volta o sensibilizaram. A
indiferenga para os problemas espirituais do mundo moderno
e a necessidade da hierarquia na Igreja foram outras razdes:
“Como se pode notar em meu filme, procuro colocar em
evidéncia ao principio: Nihil in Ecclesia sine Episccpo. A Igreja
€ representada pelos bispos. E ha uma sequéncia em que o
Bispo da a Gerard a permissao para procurar o apoéstata.”

E dificil um julgamento objetivo sobre o filme como foi
dificil a tarefa que Joahnon propds realizar. Nao podemos
negar entretanto, como bem sublinha o Pe. Guido Logger, que
o diretor quis penetrar no @mago do catolicismo - o0 jogo da
graga divina num instrumento completamente imprestavel aos
nossos olhos, o apdstata4. Traz ainda o filme consideragées
sobre o carater indelével do sacerdocio, a eficacia da oragéao
edo sofrimento. A consagragéo do vinho na “boite”, ainda que
seja de grande efeito dramatico, teologicamente é inaceitavel
einvalidapois Morand ndo teveintengaode fazer o que algreja
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faz. A sequéncia final € a mais criticada pelos adversarios.
Joahnon julgou que pela exasperagao estética do filme, pelo
expressionismo da montagem e do som” ele poderia mostrar a
realidade da comunhdo dos Santos. Utiliza uma montagem
paralela, ou melhor, uma montagem em sincronismo, que nos
fazver, altemativamente, oapdstataemsua solidao, ja torturado
pela incerteza e todos os seus amigos que rezam enquanto o
jovem sacerdote vai a sua procura. O ritmo cresce com o um
fundo musical formado por um coro de freiras cada vez mais
intenso, barulhento, o olhar selvagem de Morand vao
transformando aos poucos o mistérioda Comunhaodos Santos
numa verdadeira conjuragao de magia-negra. Nofinal o realismo
espetacular, proprio dos filmes da “serie noire” esmaga a
prépria realidade da graga.

“D. Nazarin”, de Luis Bunel, pode bem ser intitulado:”
a santidade na visdo de um anarquista”* - De um romance do
escritor espanhol Benito Perez Galdés, o discutido diretor de
“Los Olvidados” tirouuma evocagao cinematograficaousada e
de grande beleza.

A histéria se passa noMéxico. D. Nazarin € um jovem
sacerdote, uma alma de Deus. Nao desobedece a Igreja e a
sua fé é grande. Mas por isso encontra dificuldades em seu
munus sacerdotal e pastoral. Vive evangelicamente num
quarteirao de pobres e prostitutas. Umadelas cometeum crime
e serefugia em sua casa. Ele da também auxilio a uma outra
traida pelo seu amante; Beatriz, personagem luminosa, mas
histérica. As autoridades eclesiasticas ameagam-no de
suspendé-lo se continuar a levar uma vida tao singular e tao
comprometedora. E ele com as duas mulheres abandona a
paréquia e comega aandarsem destino fazendo acaridade por
todas as vilas por onde passa juntamente com as duas
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&
mulheres. “Fazem o bem, passando... como o Cristo”. Mas para
Bunuel é impossivel abondade e a graga num mundo rebelde.
A prostituta criminosa € presajuntamente com seu “cumplice”.
O padre, ap6s sofrer inumeros castigos da policia, é solto e ao
procurar Beatriz encontra-a nos bragos de seu aman.te.

Bunuel quer apresentar a santidade catdlica, mas
apresenta uma caricatura de santidade. A sua ambiguidade é
extrema. Segundo Agel, é a primeira vez que a paixdo de um
sacerdote é levada a tela de uma maneira tal que esta odisséia
pode parecer ao mesmo tempo uma inspiragdo crista
francamente nobre edeidéiasimplacavelmente antireligiosas®.
Educado por jesuitas, submetido a um regime intenso de
leituras religiosas, passando depois para o realismo, em todas
as suas obras ha uma obssesséo religiosa, e uma rebeldia
contra tudo o que a seus olhos aprisiona a liberdade: familia,
policia e Igreja. Anticlericalismo extremo, ja mostrado em “Un
chien andalou”, D. Nazarin talvez seja sua visdo atual do
cristianismo: ele ndo julga, até admira seu personagem..., mas
apresenta a sua caridade como irriséria. “Nas situagdes
extremas, D. Nazarin ndo pode mais do que com Deus ou
consigo mesmo. Deus que era um refugio confortavel, torna-se
agora uma hipétese inutil. Para acabar a sede € necessario
beber, e um célice € um utensilio adequado. Para esquentar-
se é preciso de fogo e papel para acendé-lo e as paginas da
Biblia sdo papéis. Creio que ndo é necessario verumaintengéo
blasfema no caminho desta l6gica, sendo muito mais simples,
a ilustragdo indiscutivel das necessidades de uma moral
praticaem contradigdo com uma falsa moral,” escreve um dos
melhores admiradores da obra bunueliana.¥’

O filme contém imagens cruéis mais de uma beleza
extraordinaria gragas a fotografia de Gabriel Figueroa. A
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plenitude dos enquadramentos, o dinamismo interno dos
primeiros planos, a lentiddo serena e poderosa do ritmo sao
peso surpreendentes a novela de Perez Galdds. A qualidade
dramética dos claros escuros, a densidade dos cortes e sua
implacavelprecisao elevamtodaa segundaparte desta odisséia
ao nivel dos mais belos afrescos do cinema.

2.5. CARICATURAS

A figura do sacerdote também foi levada ao cinema
num sentido totalmente desvirtuado de sua significagédo. O
anticlericalismotambém se aproveitou desta personagem para
seus filmes. De um lado procurou a caricatura universal de um
representante do clero, de outro lado procurou desacredita-lo.
Nada mais é do que a dessacralizagdo total do representante
de Cristo.

Ocinemafrancés que vé o sacerdote através daética
voltairiana (i, €, amaioriados diretores) tem aqui o predominio®.
O sacerdote comega a ser ridiculariado em “Notre-Dame du
Paris, filme d’Art, realizado por Albert Capplani de acordo com
o célebre romance de Vitor Hugo. O padre é um vildo, traigoeiro
e assassino dentro de sua propria igreja. Na segunda
Avant-Garde, Germaine Dulacem “La Cocquille etle Cleryman”
nos mostra um padre surrealista. Ele ndo hesita em matar um
colega, estrangulando-o no confessionario para tomar-lhe o
lugar e ouvir a confissdo de uma moga. Depois a igreja vira um
saldo de baile e o padre avanga para a moga que estd
dangando erasga-lheablusa. Esta éimediatamente substituida
porum objeto dourado que parece uma pomba. O padre furioso
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atira-a ao chao. No fim recebe um castigo: parece andando de
quatro no meio da rua como se Deus o tivesse castigado e o
transformado em cachorro.

Bunuel auxiliado por Salvador Dali ridiculariza o clero
em “Unchien andalou” e “L’Aged’or”. “L’aged’or” apresenta
quatro(4) cardeais na praia lendo o Evangelho. Blasfémias se
aliam as blasfémias. Um ostensério € posto no meio fio e
devolvido ao taxi depois que saltam os passageiros. Quando
o her6i numa crise de exasperagao atira-a pela janela os
simbolos de sua frustragdo um padre vai no meio estatelan-
do-se no chao erguendo-se e pondo-se em fuga, meio manco,
deixando ver ainda que sua ordem continua e nao acaba.

Hatambem o padre espanholvividoem “La Kermesse
Heroique” de Jacques Feyder por Louis Jouvet, amante do
bom vinho, de mulheres e de jogo. O mesmo Jouvet fez depois
em “Drole de Drame” um pastor anglicano, leitor voraz de
revistas eréticas.

Em “Le crime de Monsieur Lange”, o padre vivido
por Jules Berry € um tanto cinico, perturbado e cheio de
confusdes. Filme de Jean Renoir.

De marcado anticlericalismo € “O Vermelho e o
Negro”, romance de Sthendal que Claude Autant-Lara levou
ao cinema. A visdo de Sthendal e de Autant Lara é uma visao
anticonformista mas sobretudo antireligiosa e anticlerical. A
obsess&o de colocar o crucifixo entre os dois amantes, violagéo
de consciéncia sdo para eles sinais de conformismo religioso
hipdcrita. A Igreja € uma instituicdo manhosa, cheia de intrigas
e profundamente detestavel.
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2.6. CONCLUSAO

No homem ha, sem duvida alguma, certa qualidade
da qual o cinema muito aproveitou, mas no sacerdote esta
dualidade é levada ao paroxismo. Esta luta interior entre Deus
e o homemno sacerdote & sempre umatentagdopararomancista
ou para diretores de cinema.

O cinema, como foi visto, oferece-nos iniUmeras
figuras de sacerdote, tdo diferentes entre si que vai de um
ridiculo D. Camilo a um angustioso paroco de aldeia, e de um
modo bastante diverso, apresentando-o quer como um santo,
quer como um cura de almas, quer como um homem em crise,
quer como um indigno. Nem faltaram as caricaturas do
anticlericalismo. O confronto entre estas figuras
cinematograficas e o verdadeiro sacerdote como a Igreja o
quer é um pouco desalentador. E claro, como bem explica
Ayfre¥ que o cinema propde ao mundoimagens de sacerdote,
imcompletas e que ndo podemos exigir de maneira alguma um
tratado de teologia. Ainda mais, as condigdes de expressao
cinematograficasao singularmente complexas: as coordenadas
comerciais, a descristianizagdo do mundo moderno, os maus
entendidos ou erros de interpretagdo, a predominancia nos
meios cinematograficas de produtores e artistas indiferentes
ou completamente agnésticos. Mas se confrontassemos o que
o padre € e o que ocinema apresenta, veremos que asimagens
cinematograficas estao longe de transmitir a realidade. Para a
Igreja, o padre é antes de tudo um homem marcado em seu ser
com um carater sacramental, mediador entre Deus e os
homens, e o cinema nao nos apresenta, apesar dos esforgos
e da boa vontade de alguns diretores, este carater transcen-
dental. Apresenta nos, sim, homens eminentemente simpaticos
com éxitos em suas atividades de educagdo, de caridade e
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mesmo de apostolado. Ayfre coloca bem o problema: “ll faut
bien avouer que la majorité de la production cinematografique,
lorsqu’elle porte a I'ecran des hommes dont on nous dit qu'ils
sont des pretres, n‘en atteint guére le plus souvent que le
personage social defini par son habit, quelques-unes des ses
fonctions les plus apparents et quelques-uns des ses’ gestes
plus stereotypes. |l est avec l'officier, I'avocat ou la concierge
um type caracterisque des societés ocidentales. On peut
seuligner des elements comiques ou serieux, odieux ou
simpathiques, de ce personage, il n’en acquiert pour cela une
grande profondeur” 4

Por outro lado ndo podemos exigir do cinema, arte
limitada, que nos traduza em imagens somente este carater
transcendental, intemporal, da figura do sacerdote. E isto vale
para todo o filme religioso. O sacerdote se apresenta em cada
época com uma visao particular. Para o cinema, o sacerdote
tem sido um homem sofredor angustiado, em via para o
calvario, participando da Paixdo de Cristo. Neste ponto o
cinema nos deu senao obras-primas pelo menos significativas
nacinematografiamundial: “Le journald’'un curé de campagne”,
“The Fugitive” e D. Nazarin” e outros. A visdo da participagao
do sacerdote nas alegrias de Cristo Ressuscitado - D. Camilo
nao passade uma caricatura- o cinemaainda nao deuimagens
auténticas.

CONCLUSAO

Aofilmereligioso, comovimos, cabemdois esquemas
fundamentais: ou vem a graga de cima e transforma o humano
sobrenaturalmente ou sobe a alma, por sua propria ascética
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atése identificarcom odivino. Saodois sentidosda problematica
religiosa: um descendente, outro ascendente. Ambos se
encontram e se unificam num ponto central: Deus. O que varia
€ 0 modo, “as formas estéticas”, a maneira de visibilizar o
invisivel. Porissovimos que o filme religioso ndo é s6 problema
defundomas antes de tudo, de forma. Determinados elementos
formais podem modificar o sentido do conteudo religioso,
dependendo, as vezes da qualidade da obra, sob o ponto de
vista religioso, muito menos de seu conteludo do que da sua
forma.

E necessario reconhecer, como conclusdo deste
estudo, que a maior parte dos filmes que se apresenta, como
mais ou menos religioso, pelo seu conteudo ou suainspiragao,
ndo consegue atingir o sagrado. Assim vimos numerosas
versoes sobre avida de Cristo, de santos e padres sem contar
os temas biblicos. Raros sao os filmes que nos chegam a
convencer e nos quais as personagens evocadas trazem a
presengca do sagrado. A maioria se situa dentro de uma
“honesta mediocridade”, infelizmente incompativel com o
sentido da Transcendéncia e da Encarnagao que conhecemos
serem necessarias para toda experiéncia autenticamente
religiosa. O que falta aestasobras € a auséncia do principio do
ser, do existir, do ter consisténcia, do impor-se como tal. Nas
obras que pretendem evocar o sagrado, ainda mais dentro do
campo religioso, é absolutamente necessaria a presenca da
arte, ndo sob o aspecto de umverniz que podera ser supérfluo,
ou deumatécnicaque podera sermais oumenosrefinada, mas
uma arte capaz de criar e encarnar seres que nao se dissolvem
numa inconsistente mediocridade. Estas obras sao, as vezes,
por demais humanas para suportar o peso do divino. O muito
que podem dar € uma aparéncia, quando nao, uma caricatura
da transcendéncia e da Encarnagao.
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Transcrevo aqui, como conclusdo, do “ideario do
cine ideal” redigido pela equipe da revista Film-Ideal, n® 73, por
ocasido da IV Semana do Cinema Religioso de Valladolid, a
parte referente ao filme religioso: “Cinema ideal € aquele que,
harmonizando o belo, afirma e enaltece a dignidade humana
para ajudaro homem a ser melhor. Este cinemaideal pode ser:

1 - CINEMA RELIGIOSO - E aquele cinema ideal
cujo nucleo tematico expressa ainserg¢ao do divino no humano.

a) sera cinema religioso genericamente cristao
aquele que expressa a inser¢ao de acordo com a doutrina do
Evangelho.

b) sera cinema religioso especificamente catolico o
que expressa a inser¢ao de acordo com um critério catélico
apresentado como tal.

2 - CINEMA NAO ESPECIFICAMENTE RELIGIOSO
- E aquele que, sendoideal, ndo expressa a insergéo do divino
no humano ou que, se o faz, ndo a apresenta como nucleo
tematico.

a) Cinema cristdao é aquele que expressa
sentimentos ou condutas conforma o Evangelho.

b) Cinema catdlico € o que em sua expressao de
sentimentos ou conquistas se ajusta a um critério catdlico
apresentado como tal.

c) cinema de ética natural é aquele que apresenta
acdes humanas que se conformam com a Lei Natural.

NOTAS

(1) Ford, “Le cinema au service de la foi “pag. 57.
(2) Cf. Ayfre, op, cit. pag. 27.
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(3) Ayfre, "Le cinema et la Transcendance", in “Le cinema et le sacré, pag.
66.

(4) Cf. Ford, op. cit. pag. 66.

(5) Ayfre, op. cit. pag.
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EMPRESA DE COMUNICACAO E
CONDICOES DE PRODUCAO DE
MENSAGENS

Eduardo de Melo FERREIRA
(Professor do Instituto de Artes e
Comunicagdes da Puccamp)

Se a discussao sobre o papel do profissional de
comunicag¢des no surgimento e na preservagao dademocracia
habitualmente interessamais de perto os préprios profissionais
da area, o mesmo nao se da quando se trata da empresa de
comunicagdo. A maior parte dos paises atualmente dispde de
legislagdes complexas, que regrando detalhadamente o
funcionamento das empresas de comunicagdo, atingem
principalmente a imprensa escrita de informacgéo e atelevisao.
Com efeito. Esses meios de comunicagdo de massa (m.c.m.)
tém um impacto direto no panorama politico de cada pais,
impacto suficiente para colocar o poder de controla-los como
um dos caminhos privilegiados para pessoas ou grupos
atingirem e/ou manterem o poder politico. Esta poténcia dos
m.c.m. ndo foi esquecida pelos diversos legisladores através
da histéria.

O que me interessa mostrar nesta artigo €, por um
lado, que as legislagdes existentes hoje no mundo se inspiram
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basicamente em trés doutrinas “filoséficas” (autoritaria, liberal,
de “responsabilidade social”) e, por outro lado, mostrar que
nos paises em que ha um alto grau de respeito aos valores
democraticos existe uma tendéncia, mais oumenos acentuada,
desses meios serem controlados pelos profissionais de
comunicagdes, sendo indicador privilegiado para medirmos
este fendbmeno a independéncia das empresas de tv e de
imprensa informativa com relagéo a influéncias politicas e
econdmicas.

TRES DOUTRINAS SOBRE O
PAPEL DO FLUXO DE MENSAGENS DE MASSA

Esta caracterizagdo das doutrinas basicas sobre o
papel que a mensagem de massa deve ter na vida politica
apoia-se nas consideragdes de F. Balle (Médias et Société,
Editions Montchréstien, Paris, 1980, principalmente pp
193-222) sobre as versbes do regime concorrencial em
comunicagdes. Por razdées de economia, eu simplifiquei as
quatro doutrinas descritas por Balle, fundindo a doutrina que
ele chama de “soviética totalitaria” com aquela por ele
denominada “autoritaria”. O resultado desta fusdo € o que eu
estou chamando de doutrina autoritaria, que englobaa nazista,
a maiosta e a comunista soviética. A partir disso podemos
considerar que o fluxo de mensagens de massa de cada pais
€ determinado pelo panorama politico la vigente. Mas os
panoramas politicos sdo conhecidos e para nao complicarmos
muito a discussao vamos considerar entao trés situagdes que
sdo relevantes atualmente: a) a situagdo autoritaria, b) a
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situagdo “liberal” (o termo é objeto de controvérsias) e c) as
condi¢des politicas “democraticas” (este termo também é
controvertido) em que é cobrado dos m.c.m. um alto grau de
responsabilidade social como contrapartida a uma grande
liberdade de atuagao.

Em paises onde a) as condigdes politicas sdo
autoritarias a mensagem é considerada pelos legisladores e
pelo poderexecutivocomo um instrumento paraamanutengao
do regime vigente. Isto significa na pratica que as empresas de
comunicagdo, principalmente a televisdo, devem ser por-
ta-vozes do regime e que a utilidade politica da mensagem
prima sobre seu carater informacional. Em regimes como o da
China ap6s Mao, ou o da URSS até 1991, mas também o do
Brasil na época de Médici e Geisel, amensagem ndo expressa
certos eventos porque o regime, via inclusive a censura, néo
deixa. Exemplo desta omissdo dos m.c.m.: o coragdo de uma
usinanuclearexplodiuna URSS nos anoscinquienta, causando
milhares de mortes e isto deixou de ser noticiado no mundo
soviético até 1991, quando foram abertos os arquivos da KGB
(portanto somente apds o golpe comunista fracassado). Aqui
a mensagem de massa € prioritariamente propaganda. Em
paises de regime autoritario, portanto, ou as empresas de
comunicagao sao estatais de propaganda ou sdo propriedade
dos amigos do poder e fazem também voluntariamente propa-
ganda do regime.

Em paises onde b) as condi¢gdes sao tipicamente
“liberais”, a mensagem aparece como um espago em que o
individuo e a empresa privada podem exercer legitimamente o
direito a propriedade e a liberdade de expressdo. Nestas
condi¢des as empresas de comunicagao podem legitimamente
buscarum lucro maximo e seus donos podem usaramensagem
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como instrumento de propaganda de suas idéias politicas. A
empresa se torna neste caso propriedade privada de algum
setor minoratario da populagao e influencia pesadamente o
cenario politico, desequilibrando muitas vezes a balanga
eleitoral, sendo que uma pequena elite usufrui das benesses
do poder, enquanto os indicadores econémicos e sociais
degringolam. Exemplo disso € o Brasilnos governos Sarney e
Collor, onde a rede Globo impera ao lado de uma pequena
corte (SBT, Manchete, Bandeirantes, Abril), chegando mesmo
a projetar um politico e inexpressivo e sem partido ao primeiro
plano da politica nacional e a fazer dele o presidente da
Republica (ao menos na opiniao de filbsofos como Marilena
Chaui e de pesquisadores da comunicagdo como VenicioA. de
Lima e Maria Helena Weber - ver artigos dos dois ultimos
autores na revista Comunicagao & politica, n® 11, abr-jun
1990, CBELA). Aqui podemos dizer que a mensagem é
prioritariamente mercadoria, mas funciona também em muitos
casos comoinstrumento subrepticio de propagandaideolégica.

Vejamosagoracasos emque c) as condigdes politicas
do regime sdo mais positivamente democraticas. Em paises
onde isto acontece as classes politicas, as categorias
profissionais ligadas & comunicagdo, a sociedade civil e o
Estado, esperam e cobram das empresas de comunicagao que
as mensagens por elas produzidas e veiculadas sejam
efetivamente um lugar onde a opinido publica se informa e se
expressa. Paraqueistoacontega é necessarioqueamensagem
se mantenha equidistante das pressdes politicas e econdmicas,
pois ai se considera que os fatos, mesmo quando contrarios
aos interesses dos poderosos do momento, devem ser
noticiados e pontos de vista diferentes sobre eles divulgados.
Ou seja, em condigdes politicas democraticas o panorama é a
tal ponto diversificado e plural que o c'aréter informacional
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prevalece regularmente sobre o carater utilitariodamensagem.
Esta primazia do informacional sobre o utilitario na mensagem
varia, e claro constantemente em grau, segundo o momento
politico e o pais, mas ela aparece como um fator constitutivo da
produgdo de mensagens. Aqui o fluxo de mensagens é
considerado importante demais para o equilibrio politico,
econdmico e sécio-cultural do pais para ter meramente um
carater de mercadoria ou de propaganda. Em paises como
EUA, Gra-Bretanha ou Italia exige-se que ao menos uma parte
substancial do fluxo de mensagens oferega parametros
informacionais claros e responsaveis a sociedade.

O MODELO “LIBERAL-RESPONSAVEL”
AMERICANO

Os EUA contam com o sistema de comunicagdes de
massa mais complexo do planeta, sdo os maiores produtores
de mensagens e possuem a legislagéo mais liberal do mundo.
O carater liberal da legislagdo americana de comunicagdes
vem de uma inspiragao filoséfica burguesa (dos escritos de
Milton, Locke, Mill etc) e se marca pelo respeito a propriedade
privada e as liberdades de crenga, expressdo e imprensa.
Desde oinicio de sua historia como paisindependente, os EUA
tém tido praticamente uma unica politica nacional de
comunicagéao, que se resume, grosso modo, no enunciado da
1?2 Emenda a constituigdo (emenda promulgadaem 1791, e
vigindodesde entdo): “O congressodos EUA ndofaranenhuma
lei que restrinja as liberdades de expressdo e de imprensa”
(“...abridging the freedoms of speech and press”). Pelo grau
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absoluto da negagao das restricdes (“nenhuma lei...”), a 1?
Emenda é um marco definitivo na histéria da comunicagéo
sociale temservidode referénciae de exemplo paralegisladores
em todo o mundo. Ora, ao longo da histéria americana no
século vinte, surgiram leis que, segundo a maioria dos
observadores e principalmente os liberais mais radicais,
restringem o alcance da 1?2 Emenda. As legislagdes e praticas
“restritivas” a liberdade de imprensa podem ser classificadas
em pelo menos trés categorias: econémicas (leis anti-trust),
técnicas (sistema de concessdes de frequéncias hertzianas) e
obrigagdes doutrinarias de “responsabilidade social”.

Leis anti-trust - o respeito as regras do mercado
econdmico (tais como a livre concorréncia e a pluralidade dos
agentes) é afonte de varias leis que restringem alivre atuagao
dos grandes conglomerados da midia nos EUA. No plano da
atuagao horizontal no mercado, a lei americana proibe que
uma empresa tenha mais de cinco concessdes de tv, sendo
que as concessdes sao regionais. Isto faz com que as grandes
redes nacionais (as major networks, ABC, CBS, NBC e, mais
recentemente a Fox-TV) sejam obrigadas a negociar com os
concessionarios de estagdes locais a programagéo e a dividir
com elesolucrodapublicidade. A legislagéo sobre concentragao
horizontal proibe ainda que a nivel nacional cada grupo
ultrapasseumaaudiéncia previsivelde 25% dototal de familias
americanas (Cf. Gustavo Alves de Souza, “Estado abre a porta
mas fica com a chave”, Revista de Comunicagao, n? 10,
1987, pp 32-33). A legislagao anti-cartel impede também uma
verticalizagéo excessiva dos grupos multimidia: uma mesma
empresa nao pode produzir e fazer a difusao de toda a sua
programacgéao, o que faz com que as networks de difusao
(operadas principalmente a partirde NovaYork) sejam obrigadas

[ J
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a comprar seus programas (o telenoticiario ndo se enquadra
nesta exigéncia) de outras empresas (na sua maior parte
produzindo em Hollywood) (Cf. G. A. de Souza, idem).

Sistema de concessdes de freqiiéncias - o Com-
munications Act, de 1934, afirmou a doutrina segundo a qual
todo cidadédo tem o direito de reclamar o beneficio das
frequéncias, que pertencem a todos por se propagarem no
espago aéreo nacional. Como, por outro lado, em varias
cidades o numero de pretendentes as concessdes & superior
ao de freqiiéncias disponiveis, havendo portanto uma relativa
raridade de frequéncias, foi instituido um sistema de
concorréncia publica, com uma série de encargos para os
candidatos. O sistemade concessdes obedece ao principio da
regionalizagao e as licengas valem por 5 anos. Ao final deste
prazo deve haver nova concorréncia publica, mas a empresa
ja detentora da concessao via de regra sai como vencedora.

Obrigagdes doutrinarias de ‘‘responsabilidade
social” - condidera-se nos EUA que a liceng¢a para exploragao
de freqiiéncia € um previlégio que implica como contrapartida
o respeito ao interesse publico. Neste sentido foi exigido das
empresas concessionarias o respeito a chamada “Doutrinada
Equidade” (Fairness Doctrine), que obriga as empresas a nao
se limitarem a mostrar um unico ponto de vista quando emitirem
programacgao que trate de assunto de interesse geral (greve,
aborto, racismo, ecologia etc). Esta doutrina passou a ser
seriamente atacada a partir de 1987. Também foi exigido
durante muitotempodos concessionarios americanos o respeito
a “Regra do tempo igual” (Equal Time Rule), que como o
préprio nome diz, obriga que o tempo dado a cada um dos
pontos de vista sobre um tema polémico seja equivalente.
Existe toda uma série de outras exigéncias que sao cobradas
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dos concessionarios de televisdo nos EUA (sobre a Fairness
Doctrine, ver o artigo “After the Fairness Doctrine: Controver-
sial Broadcast Programmingand the Public Interest” de Patricia
Aufderheide, no Journal of Communication, vol. 40, n? 3,
1990).

Para cuidar desta complexa legislagdo da
comunicagdo foi criada a Federal Communications Commis-
sion, FCC. Instituida pelo Communications Act, de 1934, este
orgao do governo federal americano € que concede aslicengas
e que faz a vigildncia do respeito as regras contratuais das
concessées. Porserainstancia concedente a FCC foiconcebida
como um 6érgéo cuja legitimidade tinha que ser reconhecida
pela maioria da populagédo. Assim, seus sete membros (com
mandato de sete anos) sao indicados pelo presidente da
republica, com o consentimento do senado (o senado tem,
portanto, poderde velosobre os nomes). Apesardeste sistema
ser idéntico ao de nomeagéao dos juizes da Suprema Corte, a
atuagao da FCC tem sido objeto de permanente contestagao.
Parte da opinido publica, os setoresmais aesquerda, considera
sua atuagdo excessivamente timida na vigildncia das
programagoes, estes setores também consideram quea FCC
permite alegremente que os m.c.m. afastem as massas da
cultura elevada e que as televisGes aviltem a cultura popular.
A contestagdo vem também de setores mais a direita no
espectro politico que acusam a FCC de intervencionismo
estatal, e de impedir que os mecanismos de mercado atuem
efetivamente.

O que parece que fica claro nestadiscussao € que os
EUA, apesar de terem um sistema mediatico quase que
totalmente nas maos da iniciativa privada (PBS - Public
Broadcasting System, a rede publica de tv, mesmo contando
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com recursos anuais de mais de US$ 400 milhées tem niveis
de audiéncia que raramente ultrapassam os trés pontos
percentuais), dispoem de uma série de ferrolhos juridicos
capazes de proporcionar pelo menos dois elementos
importantes para a democracia na comunicagao: a garantiada
liberdade de empreender (via direito de propriedade e 1?2
Emenda) e aproibigdodaconsequéncianefastadessesdireitos,
que é o monopdlio, ou o oligopodlio, da comunicagao por algum
individuo ou segmento social minoratario.

Temos, na minha opinido, elementos suficientes
para vermos no funcionamento dos m.c.m. dos EUA a
consciéncia que a sociedade americanatem dainportancia da
midia para o bom funcionamento da democracia, sendo que
esta consciéncia aparece na exigéncia de que os m.c.m.
fornecam de fato informagao objetiva a opinido publica.
Podemos por fim indagarmos se a midia americana esta
cumprindo o papel de veiculo da expressao da opinido publica
ou se simplesmente serve de difusor das idéias do esta-
blishment, mas a resposta a esta questdo envolve uma
discussao sobre os proprios conceitos de opinidopublicae de
liberdade de expressao, o que extrapola os limites deste artigo.

O MODELO “ESTATAL-RESPONSAVEL”
EUROPEU

Se a partir do pés-guerra os paises mais
desenvolvidos da Europa ocidental mantiveram politicas de
comunicagao semelhantes a americana no que diz respeito a
midia imprensa, garantindo liberdade praticamente total de
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imprimir a iniciativa privada, o mesmo nao se deu no setor de
radio e teledifusdo. Legisladores da Alemanha, Franga,
Gra-Bretanha, Holanda, Itdlia e de outros paises europeus
consideram, desde o comeg¢o da era da televisdo, que sua
exploragao deviaficaracargo de empresas que pertencessem
ao conjunto da sociedade (portanto empresas estatais). O
impacto politico da mensagem veiculada pela tv aparecendo
aos olhos do legislador europeu como excessivamente alto
para que o controle das empresas de tvficasse fora do dominio
estatal.

As legislagdes e as praticas dos executivos destes
paisesrefletem demaneiracristalina asituagaodos respectivos
eleitorados entre os anos cinqlienta e oitenta: em todos eles
vemos panoramas politicos divididos quase que “meio a meio”
entre direita e esquerda - Gra-Bretanha, conservadores e
trabalhistas; Franga, gaullistas, socialistas e comunistas; Italia,
democratas-cristdos e comunistas etc. O poder datelevisdo de
desequilibrar a balanga politica foi a tal ponto visivel para os
europeus que nao houve grandes problemas para a aceitagao
de sua estatizagdo. Ora, o que me parece mais interessante
nas politicas européias de televisao é o cuidado em evitar que
o governo de plantao se apoderasse do controle da tv fazen-
do-aummero instrumento de propagandade suaideologia. Ou
seja, dada a diversidade do eleitorado, pareceu evidente aos
europeusqueeranecessario garantirque asempresas estatais
de tv ficassem livres tanto das influéncias do poder econémico
quanto do poder politico executivo de plantao.

O estatuto das empresas de televisdo na Europa
permaneceu estavel por aproximadamente trinta anos
(1950-1980). Uma visdo panoramica rapida deste periodo em
alguns paises pode fornecer elementos esclarecedores sobre
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a diversidade das formas encontradas para garantir a
independéncia da tv.

Gra-Bretanha - o caso deste pais merece especial
atencao por ser atipicamente tipico (sic): formalmente ndo ha
monopdlio estatal e nem independéncia politica e econdémica
datv. Aleibritanica, com efeito, fez conviverem duas emissoras
estatais (BBC1 e BBC2) com uma emissora financiada pela
publicidade (ITV), ndo havendo portanto monopdlio estatal
(situagéo quase inexistente no resto da Europa nesta época).
Ora, ITV é uma espécie de pool de produtoras independentes
regionais (Thames TV, Granada, London Weekend TV, ATV,
Yorkshire TV e Scottish TV) e seus telejornais sdo produzidos
por ITN, que é por sua vez uma produtora de telenoticiario
controlada pelo sindicato dos proprietarios de jornais. ITN,
apesar de privada, ndo tem muita coisa a ver com a rede Globo
por exemplo, pois seus acionistas sdo empresas regionais e
por outro lado ITV é controlada pela IBA (Independent
BroadcastingAuthority), conselhocomposto poronze membros
com mandato de cinco anos, nomeados pelo primeiro-ministro
segundocritérios que devemrespeitar um equilibrio profissional,
social, regional e politico (Cf. F. Balle, Médias et Société, p.
329).

Por outro lado BBC1 e BBC2 também sao dirigidas
porum conselho de 12 “governadores”, com mandato de cinco
anos, indicados pelo governo. Ora, anomeagaodeste conselho
segue também critérios bastante rigidos, e além disso os
profissionais que la trabalham sdo “ciumentos” de suas
prerrogativas de independéncia e ndo admitem nomeagbes
que ndo contem com o assentimento da categoria, sendo
apoiados neste sentido por amplos setores da opinido publica.
Por razbes como estas acima apontadas, a maior parte dos
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estudiosos da comunicagdo admite que uma caracteristica
marcante da televisao britanica é sua grande independéncia.
Isto ficou mais claro ap6s 1982 com o surgimento de Channel
Four, controladaporITV, emissoracomvocagao essencialmente
cultural e que, segundo Nicolau Sevcenko é “amais fascinante
experiéncia televisiva da década” (Cf. “”Channel Four” pde a
TV a servigo da arte”, Folha de Sao Paulo, 27/1/88, p. A-46).

Holanda - o sistema encontrado pelos holandeses é
particularmente original. Existem dois canais nacionais de
televisdo, sendo que os equipamentos de emissdo sao
propriedade estatal e a exploragdo das ondas é concedida a
associagdes de telespectadores. As sete associagées mais
importantes se uniram e formarama NOS (Fundagao Holandesa
das Emissdes). As associagdes produzem seus programas e
sdao bastante representativas, havendo associagdes
protestantes, catdlicas, socialistas, ecologistas, e também
outras politica e religiosamente neutras. Vé-se portanto que
neste sistema também a tv mantém um alto grau de
independéncia politica e econdmica, pela pluralidade das
fontes produtoras dos programas.

Italia - Até 1976 havia neste pais apenas duas
emissoras de tv, RAl Uno e RAI Due. Empresas estatais, elas
tinham programagdes de entretenimento de boa qualidade,
mas sempre foram acusadas pelas oposi¢gdes comunista e
socialista de apresentarem um noticiario sistematicamente
favoravel demais @ Democracia Crista no poder. Esta situagao
deploravel colocava a Itdlia em situagdo parecida com a da
Franga, da Espanha e de Portugal: mais ou menos
explicitamente, a direita no poder se servia da tv estatal para
propagandear sua ideologia, 0 que sempre provocou 0s
protestos da oposicdo de esquerda. A partir de 1976 no
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entanto, o cenario muda rapidamente. A Corte Constitucional
italiana decreta o fim do monopdlio das RAIls eisto permite uma
verdadeira explosdo no numero de emissoras de tv, que chega
amais demilnocomegodos anos oitenta. Tambémrapidamente
assiste-se aformagao de grandes redes privadas, que despejam
cotidianamente programagdes apelativas, baseaddas em
enlatados americanos e programas de auditério do tipo dos
feitos no Brasil por Silvio Santos e Faustao Silva. O equilibrio
porém comegou asurgircom aentrega de RAI Due a comunistas
e socialistas a partir de 1975, do fim do monopdlio estatal e
também da “Legge Mammi”, de 1990, que proibe o proprietario
de jornal que supere 16% da tiragem total do setor de possuir
emissores de tv. Esta lei proibe que uma empresa abocanhe
mais de 20% da receitas da comunicagdo de massa, a lei
Mammi também permite que as televisdes privadas transmitam
emissdes aovivo, concedendo finalmente as televisdes italianas
o direito de se equipararem a quase totalidade das emissoras
do mundo neste aspecto.

RUMOS ATUAIS

Vemos que na Europa e nos EUA o controle das
empresas de comunicagdo, principalmente as televisdes, é
atualmente estreitamente vigiado, e que as programagoes de
informagédo sdo cada vez mais submetidas aos ditames da
objetividade, seja pelas exigéncias de um mercado competitivo,
seja pelas exigéncias de um panorama politico pluralista.

Nao se pode dizer, contudo, que nao haja deslizes e
excessos, mas o que me importa mostrar € apenas que nestes
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paises a comunicagao televisual hertziana néo esta sendo
deixada ao bel prazer de uma infima minoria de politicos ou de
empresarios. Os exemplos acima nos mostram que é possivel
seconstruirmeioslegais eficazes de, permitindo-sealliberdade
de expressao e a iniciativa privada, levar os meios de
comunicagao a produzirem fluxos de mensagens de massa
com um alto grau de responsabilidade social.

Parece-me por outro lado, importante notar que uma
relativa estabilidade no panorama tecnolégico entre os anos
cinquienta e oitenta contribuiu para a relativa estabilidade das
aplicagdes das doutrinas sobre o papel politico dos m.c.m..
Ora, a partir do final dos anos 80 o equipamento eletrénico
disponivel para fins de comunicagao alterou-se
vertiginosamente. Nos E.U.A. a tv a cabo atinge dezenas de
milhdes de lares e na Comunidade Européia, apesar de estar
engatinhando, a tecnologia do cabo, aliada ao satélite, tende
a ganhar grande espago comercial. A multiplicagéo do parque
de antenas parabdlicas se acentua em todo o mundo, assim
como de equipamentos de videocassete, fazendo com que as
pessoas tenham a disposigdo cada vez mais uma gama
variada de programagdes, impensavel ainda no final dos anos
70. A isto adiciona-se uma queda espetacular nos pregos dos
equipamentos de produgao de mensagens (camaras, ilhas de
edi¢ao, gravadores, computadores etc).

Estes fatores somados alteraram inapelavelmente
os parametros da discussa@o sobre comunicagdo de massa nos
E.U.A., Japao e Europa Ocidental, e rapidamente o fardo no
Brasil e em muitos outros paises. Pertinente aqui é o fato de
que estas alteragdes materiais estdo afetando diretamente as
atitudes politicas relativas a comunicagédo de massa. Assim,
por exemplo, nos E.U.A. aFairness Doctrine foi suspensa pela
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FCC, que aponta, entre outros argumentos, o fato de haverem
mais emissoras de radio e televisao do que jornais cotidianos
hoje neste pais. Na Europa o monopdlio estatal de tv esta
sendo desmantelado e entre os motivos alegados para tal esta
apressao de inumeros pequenos produtores. A isto somam-se
os langamentos de dezenas de satélites com a capacidade
técnica de irrigar territdérios que transbordem largamente as
linhas de fronteiras nacionais (sobre televisdo estatal ver o
artigo “Worldwide Challenges to Public Service Broadcasting”,
de W. D. Rowland e Michael Tracey, no Journal of Commu-
nication, vol. 40, n® 2, 1990). Todos estes novos paradmetros
estao alterandograndemente o estatuto das empresas estatais
e o proprio sentido da nogao de “servigo publico”, que, de uma
maneira ou de outra, sempre esteve associado ao radio e a tv.



ANALISE SEMIOLOGICA DO
ANUNCIO DA VALISERE:

“Use Valisére que o seu candidato fica para
o segundo turno’’

Flailda SIQUEIRA
(Professora do Instituto de Artes e
Comunicagdes da Puccamp)

INTRODUGAO

Este trabalho tem por objetivo desenvolver uma
analise semiolégica de alguns aspectos da publicidade. O
objeto escolhido para a analise especifica foi o anuncio da
VALISERE veiculado no periodo anterior as eleigdes de 15 de
novembro de 1989, em outdoor e revistas de ambito nacional,
criado pela Agéncia W/Brasil.

Deveremos apresentar a analise em dois niveis:

1- Formal - verificagdo e explanagéo dos elementos
componentes fisicos do material citado, aqui considerados
“significante”.

2 - Conteudo - analise dos elementos quanto ao
sentido denotado e conotado, ou seja, “significado”,
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considerando-se o destinatario da mensagem em um
determinado tempo e contexto politico, social e cultural.

MATERIAIS - INSTRUMENTOS

o ol mer e, . »
Utilizamos o anuncio “Use Valisére que o seu
candidato fica para o segundo turno” criado pela agéncia
Wi/Brasil para o anunciante Valisére.

Justificativa- Consideramos este elemento bastante significativo
para o trabalho em fungéo de seu contetido simbdlico e do
relacionamento ao contexto social e politico atual.

Acreditamos poder desenvolver um trabalho de
grande utilidade para a area de Semiologia aplicada a
publicidade.

Segundo R. Barthes, "o semiélogo n&o tratara nem
da Economia nem da Sociologia do assunto que estara
pesquisando. Dird somente em que nivel do sistema semantico
“do tema pesquisado” a Economia e a Sociologia encontram a
pertinéncia semioldgica: no nivel da formag&o do signo ou no
das pressdes associativas ou do discurso de conotagao”.’

Assim este trabalho podera apresentar alguns
aspectos do contexto econdmico, social e cultural. Porém, por
trata-se mais de uma analise semiolégica, ndo havera énfase
nesse sentido.

DESENVOLVIMENTO

Fundamentacgio teérica

De acordo com G. Peninou, “basta atualizar as obras
mais recentes sobre os meios de comunicagao oua publicidade
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para convencer-se de que o campo da semiética esta abonado.
Todos os acontecimentos levaram os publicitarios a interes-
sar-se pelo fenémeno”.

“E essencial considerar a mensagem publicitaria ao
nivel de sua origem, como uma mensagem intencional: po-
de-se construir a imagem na medida em que essa intengdo
esta claramente expressa”.

“Uma imagem publicitaria gerada com corre¢ao é
sempre aquela que parte de um sentido predeterminado e cuja
manifestagdo ela atualiza. Poroutrolado, ndo se deve confundir
o sentido com o efeito. Isto complica ainda mais o problema.
Sem a semiologia, significagdes profundas nunca se tornariam
percebidas”.

“Os instrumentos e toda a orientagdo do controle
publicitario tém sido dirigidos sempre até a eficacia, conceito
demais ambiguo e de manejo dificil. Esta preocupagéao pela
eficacia @ mais uma preocupagido de psicélogo, do que de
semiblogo. O objetivo & descobrir e admitir que um detalhe
aparentemente sem importancia pode pesar decisivamente na
significagdo.” (PENINOU, G.: Semiética de la Publicidad)?

Na verdade quando um anunciante, através da
agéncia responsavel pela sua conta, decide transmitir uma
mensagem, esta vem carregada das intengbes da empresa.
Esta mensagem é realizada para facilitar seus negocios,
geralmente comerciais. Mesmo numa campanha institucional
existem no fundo intengées comerciais nao reveladas
explicitamente, porém, necessarias para atingir-se objetivos
de longo prazo.

Realmente o maior problema & conseguir obter,

através da campanha publicitaria o efeito pretendido junto ao
destinatario, o consumidor. Podemos confirmar que através da
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Semiologia é possivel chegar a analises mais profundas dos
signos e de seus reais significados em cada fatia de mercado,
ou seja, nas diferentes parcelas das populagbes que a
publicidade pretende atingir eficientemente.

Devemos considerar também a importancia da
psicologia acoplada aos estudos semiolégicas para garantir os
efeitos das mensagens emitidas.

“A semiologia da imagem decompée sempre as
coisas em elementos cada vez menores como se o sentido se
refugiasse no infimo, porém, sem ela, significacées existentes
nunca seriam percebidas.” (PENINOU)?

Estes detalhes podem n&o ser percebidos
conscientemente pelo receptor, mas ao nivel subliminar eles
funcionam e nacomposigéo geram daimagem geralresultados
positivos, se forem adequados ao segmento de mercado
pretendido.

“A semiologia n&o dita regras de criagdo. Quanto
mais cresce o grau de lucidez de um criador a respeito do que
faz, mais aumenta sua lucidez mais pode afirmar-se seu
dominio do signo publicitario e mais se desenvolve sua
consciéncia da responsabilidade dos signos.”

“A semiologia é antes de tudo uma determinada
forma de olhar.”

, Segundo a tese de George Mounin “A publicidade

pertence acategoriados meios de comunicagio assistematicos,
por oposigao aos sistematicos, que pdem em jogo unidades
bem definidas que se combinam ou se estruturam entre elas
conforme regras bem definidas, postulando a reciprocidade
das consciéncias.”

Na publicidade o importante peso que era concebido
ao fator: atrair aatengéo, conduz aumaconcepgéo heterogénea
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do anuncio. O que a concebe separa afung¢io: atraira atengao
da fungdo: comunicar a mensagem. Situa no anuncio um
elemento central muito atraente destinado a atrair a atengéo
(em geral a ilustragdo) e um elemento percebido em um
segundo momento (o texto) destinadoa comunicara mensagem,
desencadear o interesse, o desejo e a agdo.” (Peninou)

O ideal deveria ser que os elementos compusessem
uma configuragdo global que simultaneamente despertasse a
atengcdo e comunicasse a mensagem. Muitos anuncios
conseguem atingiresses efeitos simplesmente atravées de uma
ilustracdo. E ébvio que isto pode ser alcangado dentro de um
contexto cultural previamente observado, onde se faga uso de
signos consagrados pelo grupo de destinatarios pretendido.

“Com a introdugédo das analises motivacionais, se
impulsiona a publicidade a obrigagdo de ser motivante. A
comunicagao se relaciona antes de tudo com a determinagéo
correta de uma mensagem cuja pertinéncia a respeito da
psicologia do consumidor adquiriu uma grande importancia
entre as preocupagdes fundamentais do oficio...

...Havia entdo uma inspiragdo exclusivamente
psicologica chamada a pronunciar-se sobre alegitimidade dos
significados mais que sobre os significantes...

...A semiologia opera de uma maneira distinta as
analises psicolégicas perseguindo outro fim e em um estado
diferente. Nao busca estabeleceralegitimidade do significado,
sendo ado significante. Nos introduz em uma consciéncia mais
estrita da responsabilidade dos signos, ensinando-nos a
perceber as criagdes publicitarias de uma forma ndo habitual
porque sua vontade é percebé-las de uma maneiraincomum.”
(Peninou)*

Apés verificagdo destas informagdes relativas a
publicidade especificamente, consideramos pertinente fazer
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uma observagio quanto aos Meios de Comunicagéo de Massa
pois é exatamente através deles que as mensagens publicitarias
s&o veiculadas. Na obra: A Linguagem da Sedugéo de Ciro
Marcondes Filho® podemos verificar que a sistematica da
publicidade segue muito a sistematica dos meios de§de que
esta estruturada justamente sobre eles, isto &, existe uma
relagao intrinseca entre a publicidade e os veiculos que a
conduzem para o destinatario. Hoje ainda podemos lembrar
que mesmo nos paises “nédo capitalistas” existe umatendéncia,
em fungao de “abertura” que vem aos poucos ocorrendo, de
acompanhar essa estrutura dos MCM dos paises capitalistas,
to contestada por Ciro Marcondes F°. Se houver realmente
uma reformulagdo dos MCM nesses paises, certamente havera
o acompanhamento da publicidade. Isto parece inevitavel
desde que pode-se perceber que os povos dessas nagdes
estdo avidos de consumir tudo aquilo que até pouco tempo lhes
foranegado. Tém, inclusive, muita curiosidade sobre a prépria
questdo da propaganda, conforme reportagens veiculadas
ultimamente em jornais e revistas brasileiros.

“A comunicagéao para as massas impde-se mas sé o
faz deforma suitil, sedutora, provocante, prometendo satisfagéo,
nao ha porem, satisfagdo mas aparéncia de satisfagéo... O ser
humano tem necessidade de agdo como contrapeso ao
monétono do cotidiano. Falta ao receptor a experiéncia de agir
concretamente... Dai surge a capacidade subversiva dos
meios de comunicagdo de massa.”(Marcondes C. F9)¢

Passando especificamente para a proposta
apresentada no inicio deste trabalho gostariamos de expor
que, no anuncio da Valisére, podemos verificar nitidamente
uma mensagem provocante, uma promessa de satisfagdo
condicionada a utilizagdo do produto. Sera real esta promessa?
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Claro que n&o. De qualquer forma, pode sugestionar a
consumidora carente destes aspectos ilusorios de felicidade.
Com isso podera vir a usar o produto e obter uma certa
sensagdo de satisfagdo, até perceber a realidade e buscar
outras formas de suprir tais caréncias.

“Nesta sociedade capitalista, lazer e trabalho
funcionam sob as mesmas regras, sdo regidos, ambos, pela
filosofia do lucro.””

A questdo da filosofia do lucro na mensagem da
Valisére pode serencontrada nas vantagens ou lucro prometido.
Num nivel explicito, seu “candidato fica para o segundo turno”,
no nivel secundario, mais importante para a consumidora, ela
sera mais atraente, bela, dominadora, moderna e muitas
outras caracteristicas positivas, ditas através da simbologia
contida na mensagem.

Ciro Marcondes F° coloca comunicagdo e politica
comodois conceitos interdependentes. “...arevolugdo socialista
desapareceu do solo europeu porque © novo capitalismo
forneceu respostas as reivindicagdes populares e absorveu o
seu potencial de contestagdo. Assim, a ideologia ndo mexe
com a esfera do programa concreto e imediato, mas com as
imagens criadas pela publicidade e pela propagandaideologica.
Mexe com o imaginario, com afantasia. A idéia, segundo Marx,
orientaa agéo.”

As imagens provocantes, normalmente veiculadas
pelos MCM, levam a fantasia, o que muitas vezes absorvem as
insatisfagées do dia-a-dia e o leva ao consumo desenfreado
em busca de compensagdes no imaginario que as propostas
apresentam.

“Além dadimensao apassivadora dafantasia, usada
como processo de dominagdo de classe, ha a utilizagdo
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emancipadora. “Schneider indica “uma pulsdo que conduz o
sujeito a buscas incessantes do prazer ndo realizado. A ndo
satisfagdo dos desejos acaba conduzindo o individuo as mais
diferentes formas patolégicas de convivéncia, em vista
principalmente da perda de sua condigdo de apropriagdo
produtiva da fantasia.”®

“Ha uma produgéo crescente de canais por onde se
tenta escoar as aspiragdes coletivas. Esses canais conduzem
ao consumo, a satisfagéo aparente de necessidades, a ilusdo
do desfrute e do bem estar. Pela propria razdo de sua ndo
realizagdo esses desejos retomnam sempre e voltam areivindicar
asatisfagao.”

Estas buscas constantes de satisfacdo sio
constantemente captadas pelos érgaos de comunicagdo e
pelas empresas. Tornam-se campo fértil para suas investidas
freqlentes. Essas necessidades n&o definidas podem ser
facilmente supridas por produtos que apresentem imagens
que acabam preenchendo os vazios dos desejos ndo satisfeitos.

“Todas as instituigdes civis de forma indireta e os
meios de comunicagdo de massa veiculando sonhos, desejos,
esperangas reforcam nas massas a dependéncia a fantasia.”

“A fantasia incorpora uma energia de mobilizagao,
que se utilizada pelo programa politico poderia transformar-se
em um meio de politizag&o e conscientizagdo mais eficaz que
o discurso classico do socialismo.”

Aqui poderiamos ressaltar que, de certa forma a
mensagem da Valisére em estudo e muitas outras campanhas
veiculadas no Brasil nesta mesma época associaram a
preocupagao politica do momento para direcionar o ptblico em
geral para os produtos anunciados. Alguns inclusive, de certa

&

&
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forma, deixavam transparecer tendéncias, a ponto do proprio
TSE (Tribunal Superior Eleitoral) suspendé-los. Podemos citar
varios casos como o da Probel e o da Niasi (Biocolor).

“Se hafantasia e se elas tém sido usadas pela ordem
econdmica capitalista € porque existe uma estrutura de
necessidades que delas precisa. O importante & a consideragao
de que nao ha necessidade criada artificialmente. As saidas
podem sé-lo.” (Ciro Marcondes F?)°

Segundo Cristiane Gade em sua obra Psicologia do
Consumidor na pagina 31, “os desejos e necessidades do
individuo sao despertados. Tém sido estudados os
determinantes...”1°

O trabalhador tem geralmente uma vida monoétona e
a compensa através dos MCM, principalmente a televisdo e o
radio, onde ele pode viver novas emogdes que na vidareal ndo
tem.

“Os métodos de dominagéo das consciéncias se da
hoje por meio do consumo amplo eirrestrito de puras aparéncias.
Nao sdo consumidos bens mas puras imagens que sao
veiculadas no ambiente do consumidor. Estética do produto
atua como sensualidade. Ante a repressdo da sexualidade
humana tabuizada.”

A questédo da imagem, da aparéncia do produto, é
realmente hoje, uma das mais sérias. A maioria dos produtos
dirigidos as massas sao dotados de imagens diferenciais
abstratas, que assemelham-se a sentimentos ou caracteristicas
humanas com as quais os consumidores se identificam. Isto
gera um componente afetivo forte que conduz a uma
predisposigéo favoravel em relagdo ao produto.

“Os conteudos da comunicagédo espelham apenas a
positividade, o mundo é arranjado de forma a que nos signos
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apareca somente aimagem de felicidade forjada, que funciona
como substituto do real, carregado de frustragdo e de
insatisfacdo.”

E exatamente o que pretende mostrar o anuncio da
Valisére em estudo: tudo lindo, feliz, “clean”, distante da
realidade do cotidiano.

Michael Buselmeier'! explicita que é fundamental a
emancipagao social das massas e ndo uma reforma parcial dos
MCM. “N&o sdo estes a causa real da consciéncia coisificada
do ser humano, sendo as condi¢des sob as quais deve-se, no
capitalismo, trabalhar, morar, educar etc.”

“Os MCM preenchem uma fung¢do fundamental de
controle na medida em que anestesiam, pelo entretenimento,
a insatisfagdo crescente dos trabalhadores com o sistema
social, em conformidade com a dominag&o.”...”Até mesmo o
lazer esta associado a estrutura do trabalho. Mesmo em locais
fora do ambiente de trabalho, o individuo vive sob o relégio de
ponto. O capital ndo da tempo ao trabalhador para chegar a si
mesmo e refletir.” Como exemplo vemos os aparelhos de
pratica de esporte, fliperamas, jogos eletrénicos domésticos
exigem rendimento. Geram competigdo e busca de maior
produtividade.

No caso do anuncio da Valisére, fica subentendida a
obtengao de maior desempenho sexual com a utilizagdo da
lingerie anunciada através da imagem.

“Ainda o capitalismo precisa transformar em mercado
as areas que aparentemente deixa livce como o tempo de
férias, em que atrai as pessoas paralojas, shoppings, parques,
diversdes pagas. Enfim no trabalho como no lazer, o capital
procuraorganizar as pessoas segundo suas caracteristicas de
eficiéncia.”

('S
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“Os ‘stars’ apresentados pelos meios também séo
puras coépias de um tipo padronizado, sem identidade,
semelhantes aos principes dos contos de fadas. A aparéncia
sexual e a excitagdo jovem sdo colocadas agressivamente a
servico da exploragdo do capital. O provocado prazer nao
satisfaz mas obriga o espectador a compra e ao consumo
sempre renovados da aparéncia sexual na forma de
mercadorias.”

Temos ai, mais uma vez, o exemplo da Valisere em
que observamos modelos de pessoas aparentemente ideais:
jovens, atraentes, saudaveis, atualizados, finos e de bom
gosto. Tudo que o sonho do capitalismo constréi, o modelo
ideal imposto pela sociedade urbana burguesa.

No terceiro capitulo, Ulrich Reyher'? refere-se a
constituicdo do gosto popular na sociedade burguesa e pare-
ce-nos importante citar sua idéia de que o volume das
percepgoes dos MCM leva a que muitos telespectadores, apos
poucocs dias, s6 possam repetir fragmentos do que viram.

Nesta questdo também verificamos, por meio de
pesquisa de levantamento, que o indice de recordagéo do
anuncio da Valisere foi muito baixo. Apenas fragmentos foram
lembrados pela maioria dos entrevistados, durante o periodo
em que a mensagem estava sendo veiculada.

“A questao de a TV (em virtude de sua variedade
programatica) viver exatamente do esquecimento do carater
concreto dos programas especificos”.

A televisdo acaba oferecendo “para todos o mesmo,
sempre diferente”. Desta maneira a comunicagdo em massa é

descrita como um processo econémico mercadolégico em
amplo sentido. Como “oferta” funciona o proprio programa;
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como demanda as necessidades de distragdo, descanso ou
informacgao.
Enfim, “enquanto existir a fungdo econémica da
estética da mercadoria, enquanto o interesse de lucro a
impulsionar, ela ira manter dupla tendéncia: namedidaem que
- se serve dos seres humanos para segura-los, estimulard um
desejo apos o outro. Ela satisfaz apenas com a aparéncia,
torna o individuo mais faminto do que saciado. Como falsa
solugédo da contradigéo reproduz a contradicido em outra forma
talvez bem mais ampla.” (Peninou)

CONSIDERAGOES GERAIS

Antes de iniciarmos as andlises do Significante e do
Significado, julgamos importante fazermos as colocagdes
referentes aos veiculos utilizados pela Valisére na campanha
em estudo.

O anuncio da Valisére foi veiculado em revistas e
outdoor. Parafacilitar a observagéo podera ser encontrado em
anexo a peca veiculada em revista. Consideramos importante
ressaltar que a mesma pega foi ampliada e transposta para
outdoor. Com isto, pode-se imaginar a perda do efeito inicial,
principalmente com relagdo aos tipos graficos de tamanho
inadequado para o segundo veiculo.

Para efeito de compreensdo geral consideramos
adequado relembrar as caracteristicas especificas de cada um
destes veiculos utilizados.

1-OUTDOOR - “Midia normativa, serve para validar _
publicamente e confirmar um padrio de consumo, ummodode
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ser ou de sentir. Proporciona algum envolvimento afetivo e
exige pouco esforgo seletivo do consumidor, cuja atitude é
predominantemente passiva e receptiva.”

2 - REVISTA - “Midia envolvente e informativa,
conforme a leitura que dela se faz. Requer uma selegao ativa

do consumidor, oferece informagdes para o intelecto das

pessoas, mas também tem carater normativo e pode geraruma
atitude passiva e receptiva.” (Posicionamento das Midias na
Percepg¢éo do consumidor - LPM-Burke)'?

Devemos lembrar ainda que ao folhear uma revista
oleitoresta concentrado nestaagao. Ele teramais possibilidade
de observar detalhadamente uma mensagem, se esta lhe
despertar a atencéo.

Quanto ao outdoor as condigoes sao diferentes. As
pessoas geralmente passam por eles rapidamente, existe
concorréncia muito grande de outros estimulos visuais (outros
cartazes, outras imagens etc) e estimulos sonoros (ruidos do
transito, radio do carro etc). Além de tudo, o possivel receptor
esta concentrado em outras agdes, principalmente quando
dirige pelas avenidas e ruas de uma grande cidade.

Nos dois casos, o apelo tem que ser suficientemente
forte para despertar atengao.

Qualguer ser humano que tivesse vivido isolado da
pratica social ndo consegue captar o mundo como o faz a
sociedade que o cerca. E na prética social que reside o
mecanismo gerador do sistema percentual que vai “fabricar’ o
referente. Pelo grafico apresentado a seguir, a ordem das
etapas de elaboragdo do referente é a seguinte: 1 - Realidade
ou estimulos; 2 - Pratica social ou Praxis; 3 - Percepgao/
interpretagdo/ponto de vista/sistema percentual; 4
Referente.(Blikstein)'
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Praxis ’

+
Percepgéo - interpretagéo
ponto de vista
sistema perceptual

!

Referéncia (Significado)

realidade ou
o 8 = — —— — | b
Simbolo Referente estimulo
(Significante) (objeto)

(Blikstein, I.: Kaspar
Hauser, p. 53)"
Umanuncio veiculado ou qualquermensagem emitida
sosera captada se oreceptor possuira Pratica social pretendida
pelo emissor.

ANALISE FORMAL - SIGNIFICANTE - SIMBOLO

OBJETO: anuncio “Use Valisére que o seu candidato
fica para o 2? turno”

O objeto em questdo apresenta-se na forma
retangular, ocupando duas paginas de revista em seqiiéncia,
totalizando 41 cm de largura por 27,5 cm de altura. Neste
espago podemos verificar a presenga de umaimagem cercada
poruma moldura branca onde percebemos algumas inscrigdes
em cor preta no campo direito superior e no campo esquerdo
inferior.

No campo interior a moldura, medindo 37,5 cm
de largura por 22,5 cm de altura aparece uma imagem
fotografica sobreposta em trés pequenos campos por
outros tipos de inscrigbes: a esquerda inferior, campo
retangular branco de contornos arredondados com
inscrigédo grafica - ROSSET - tecidos; etiqueta preta com
inscrigdes graficas - COM LYCRA. Na extrema direita, inferior,
logomarca - simbolo “paus” em cor de rosa forte, contorrios

F

'(;;
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cinza e a inscrigdo grafica - VALISERE - em seu interior;
embaixo a inscrigdo gréfica - Se eu fésse vocé, s6 usava
Valisére. No campo superior da direita em tamanho minimo a
inscrigao grafica - W/Brasil.

Na imagem fotografica principal percebemos os
elementos seguintes:

- Uma mulher deitada de lado, de olhos abertos,
sorrindo discretamente, os bragos dobrados em angula reto
sobre o abdomen. As pernas aparecem parcialmente cortadas
pela moldura. Ela usa trés pegas de roupa, sendo duas em
renda semi transparente branca e uma em tecido branco com
listas pequenas azuis. O cabelo da mulher é curto de cor
castanho escuro assim como seus olhos e sombrancelhas.
Seu olhar esta dirigido para a cdmera.

- Um homem deitado sobre seu brago dobrado e um
travesseiro. Seu ombro esta despido, seus olhos estdo fechados.
Ele tem a mulher deitada sobre suas costas, apresenta cabelo
curto, castanho escuro assim como as sombrancelhas.

- Uma bandeja de madeira aparece na parte inferior,
contendo copo com liquido amarelo, xicara com liquido café com
leite, objeto redondo com flor pequena, sobre outro em forma de
folha, guardanapo em tecido fino e outros detalhes menores.

- Todos esses elementos encontram-se sobre um

fundo branco que parece seruma camacom lengol branco fino,
meio amassado.

No geral ha clareza e nitidez na imagem, pela
predominancia do branco e de iluminagao direta dos objetos.

PRE-ANALISE

A primeira impressao que tivemos ao observarmos
os elementos citados, dentro de um sistema percentual
especifico, ou através dos “6culos sociais” adquiridos durante
a vida foi a seguinte: - Esta imagem & uma propaganda de
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roupas intimas femininas onde a modelo demonstra o produto
e os efeitos que ele produz.

Os indices (lengol amassado, cabelos semi
despenteados, bandeja de café da manha, claridade) isto &,
indicadores, levam a suposigao de que o casal passou algum
periodo de tempo junto e que a mulher espera pelo 22 turno,
conceito reforgado pelo titulo do anuncio.

Existe um clima de felicidade, paz, elegancia e
beleza, em resumo, uma sensualidade discreta.

O sujeito do enunciado é a modelo que representa
uma mulher que ama seu parceiro, e sugere aos receptores
(outras mulheres como ela) usarem Valisére. Dai deve-se
deduzirque alingerie que elausa é daquelamarca. A frase que
se faz supor dita por ela, esta no imperativo. Esta é endossada
pela Valisére, pelos fornecedores que assinam junto e inclu-
sive pela revista que a veicula. Todos considerados pelo
grande publico como de confianga.

Este discurso acontece num determinado momento
historico-politico, época das eleigdes. A primeira vez em que,
no Brasil, se elege um presidente em dois turnos. Assim, a
apropriagdo do termo 2° Turno é muito adequado e atende bem
o propésito de atrair mais atengo.

Podemos lembrar ainda do sujeito da enunciagéo: o
fabricante Valisére e o segundo sujeito da Comunicagéo: a
agéncia W/Brasil. '

Campo Lingliistico:
- Titulo do anuincio - Use Valisére que o seu candidato fica
para o 29 turno
- Logomarcas - Rosset, Com Lycra, Valisére e W/Brasil

- Slogan do fabricante - Se eu fésse vocé s6 usava
Valisére.

- Slogan da linha Valisére - Linha Valisére 89. A melhor
politica do corpo.

#

&
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DENOTAGAO DA ESTRUTURA

(Topologia e Sintaxe da Imagem de |. S. Barbosa)'®

ELEMENTOS VERIFICADOS - SIMBOLO/COR

Rosto feminino - vermelho

Soutien - laranja

Calcinha - roxo

Rosto masculino - verde

Logamarca Valisére - rosa forte

Resultado: Rosto Feminino: 230.400

Soutien: 103.680

Calcinha: 101.250

Rosto Masculino - 162.000

Logomarca: 1.875

Pela andlise da denotagdo da estrutura desta
mensagem, podemos considerar, de acordo com os resultados
numeéricos obtidos, que existe uma carga maior de atratividade
no rosto feminino. Esta atratividade conduz a atengdo do
receptor em primeiro lugar para este ponto. Em seguida o foco
de atengdo passapara orosto masculino caindo posteriormente
para o soutien e imediatamente para a calcinha, produtos
anunciados, numa ordem légica ocidental. Finalmente, com
pouca intensidade a ateng&o é conduzida para a logomarca.
Este fato foi constatado por pesquisa,'® em que detectou-se
que muitos dos entrevistados ndo conseguiram perceber a
marca do anunciante, chegando inclusive a confundiro anuncio

da Valisére com a dos maiés Du Pont, veiculados na mesma
época, também com pouco destaque para a marca.
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Os demais objetos posicionam-se num nivel
secundario, compondo o clima pretendido mas dificilmente sdo
percebidos conscientemente pelo receptor, tanto aquele que
folheia uma revista como aquele que passa rapidamente pelo
outdoor, de acordo com sua seletividade perceptiva. )

A seletividade perceptiva tem sido estudada em
termos de fatores funcionais que permitem uma selegdo
daqueles estimulos consistentes com a estrutura cognitiva do
individuo.

Trata-se de dois conjuntos de fatores que interagem:
os fatores do estimulo externo e os fatores individuais.

Os fatores do estimulo podem ser a frequiéncia e a
intensidade do estimulo. Os fatores individuais sdo os que
derivam de caracteristicas pessoais. Estes limitam o niumero
de estimulos que podem ser percebidos num dado momento,
limitam a atengdo e o alcance de apreenséo.

EXAME SEMIOLOGICO - Anélise do significado

Segundo Peninou o exame semiolégico de um
anuncio implica examinar o que nele se manifesta de forma
explicita: palavras e imagens; e nessasimagens, os objetos, as
formas, as situagbes, os detalhes, enfim as emisses de signos
e mesmo as omissdes significativas de signos.

Em geral numa mensagem publicitaria a imagem
comporta trés niveis de sentido:

Os significantes simbélicos - no caso em estudo,

detalhes como o material renda da lingerie, o corte de cabelo
etc. ’
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Os significantes gestuais - a posigdo dos corpos
deitados, as expressdes faciais.

Os significantes analogicos - a propria lingerie.

Todos eles transmitem juntos uma informag&o mais

ou menos distendida com relagao ao significante, e portanto
mais ou menos codificada.

Os significantes: lingerie de rendas, o lengol em
tecido fino levam ao significado de status. A figurade linguagem
ai utilizada é a metafora que é o desvio da significagdo propria
de uma palavra, nascido de uma comparagdo mental ou
caracteristica comum entre dois seres ou fatos. No caso a
renda, os tecidos finos por serem caros sao tidos pela sociedade
como proéprios de alta classe econémica, do Status a quemos
usa.

Os significantes gestuais: posigdo dos corpos
deitados e expressdes faciais trazem significados de
sensualidade. Neste caso podemos afirmar que foi utilizada a
figura Metonimia, do efeito pela causa, em que foi demonstrado
o efeito do uso do produto em que a apresentagao de satisfagao
fica bem nitida na expressao facial dos modelos.

Quanto aos significantes analogicos: as pegas intimas
em bom destaque trazem como Significado as proprias pec¢as.
Estas devem estar expostas para gerar maior reconhecimento
na hora da compra.

O sentido conotado explora varios simbolos como a
renda, o corte de cabelo, as expressdes faciais, a boa forma
fisica etc. Estes significantes sutis determinam significados
valorizados pelo destinatario da mensagem. Inclusive, neste
caso, dirigem adequadamente a um publico alvo de um nivel
cultural capaz de absorver estes contetidos e ainda com nivel
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econdmico suficiente para vir a adquirir o produto anun-
ciado.

Os corpos deitados, a mulher sorrindo sutiimente
sobre o homem de olhos fechados trazem a informagao
suplementar de dominio daquela sobre ele.

]

Podemos ainda detectar os SEMAS ou unidades
elementares de sentido, como a satisfagao, a feminilidade em
oposigdo a masculinidade, a juventude, o prazer, o poder
econdémico.

Neste caso a reproducéo fiel do conjunto de lingerie
leva ainferéncias ou significagdes adicionais confirmadas pelo
titulo que aimagem fotografica pretende iniciar. Assim ha uma
promessa implicita de que se a mulher usar o produto mantera
seu “candidato” por mais um turno.

Para reforgar esta promessa ha um enfoque frontal
da moga que sugere pelos olhos fixados diretamente no
receptor, que é ela que esta fazendo aquela afirmagao acima.
Conforme G. Peninou,'” “Personagem frontal, olhar direto e
reto, iniciativa de intercambio, converso do leitorem interlocu-
torpormeioda criagéo de relagdo. Comprovamos que estaforma
que & o que melhor expressa a vontade publicitaria e portanto
esta semanticamente baseada no conceito da afirmagao, se
constrdi semiologicamente com o coédigo da abertura: franqueza
no olhar, o sorriso” (de cumeplice) “rosto aberto, satisfagao dos
personagens, exibicdo dos objetos.”

Neste caso, a principal personagem mantém um
sorriso sutil e todas aquelas outras caracteristicas que levam
o interlocutor a se tornar seu cumplice no segredo da razéo

'3

P

porque ela conseguiu dominar seu “candidato” e manté-lo para

o segundo turno.
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Além dessa grande vantagem prometida, num nivel
iconico demonstram-se muitas outras mensagens de inferéncias
sensuais e de status.

Em primeiro lugar a clareza e a textura dos lengois
conotam maciez, tranquilidade.

Alémdestes, osindices, lengdis amassados, cabelos
despenteados, bandeja de café damanha, levam a conotagao
de que houve uma noite de prazer e que agora existe a paz do
amanhecer. Os préprios materiais utilizados sdo indices de alto
nivel econdmico, status e fineza.

As UNIDADES DE INFORMACAQ cobrem ao maximo
as UNIDADES DE SENTIDO, os seja, os significantes saturam
ao maximo de significagdo de acordo com o que se coloca
como o ideal da publicidade de conotagéo.

A imagem principal do corpo feminino usando os
produtos Valisére emite duas mensagens: uma leitura de
denotagdo com a apresentagdo explicita da Lingerie anunciada,
um modelo especifico; uma segunda mensagem simbolica que
levaaumaleitura de segundainteng¢ao ou seja, uma conotagao
de que se a mulher usar aquele produto tera todas aquelas
vantagens apresentadas.

O titulo do anuncio serve para reforgar e especificar
melhor a promessa, porém, diminui a sutileza da mensagem
visual, justamente porque revela a intengdo do anuncio. Leva
a uma proposta declarada, conduz a um sentido especifico
dentro de uma imagem da unidade significante. Este elemento
no entanto, ficamais nitido no antincio veiculado emrevista. No
outdoor grande parte deste efeito se perde porque na ampliagéo
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o tamanho dos tipos graficos ndo é suficiente para permitir
boa visibilidade principalmente para as pessoas em tran-
sito.

(Na pesquisa, através de questionario preenchido
por 63 pessoas, apenas 23 conseguiram lembrar do titulo do
anuncio.)

Outro aspecto que julgamos digno de destaque é a
adequacdo dotitulo ao momento politico. Como se ndo bastasse
aforga da propriaimagem, este tipo de abordagem eleva ainda
mais o nivel de atragdo pela atualidade.

Nela também podemos verificar dois niveis de
sentido: o DENOTATIVO, em que aparece a promessa
de que o seu candidato (politico) fica para o segundo
turno se vocé usar Valisere. Fica 6bvio que este sentido
fica subestimado. O publico alvo, supde-se, tem nivel
cultural suficiente para ndo acreditar nesta promessa
neste nivel. Passa automaticamente a considerar o
segundo nivel, o CONOTATIVO, sem mesmo considerar a
primeira promessa como mentirosa. Desta forma, o sentido
considerado, iniciado pela imagem fotografica, € o que se a
mulherusar estamarca de Lingerie seu “candidato” (namorado)
ficara para o segundo turno.

Aqui a palavra candidato foi usada, portanto, de
forma metaférica, no sentido de - o seu escolhido, o seu
candidato a namorado ou parceiro sexual.



86 Flailda SIQUEIRA

ESQUEMA ANALITICO DO OBJETO PRINCIPAL

De acordo com o modelo proposto por G. Peninou'’
em “Semiética de la Publicidad” consideramos importante a
elaboragdo do esquema referente ao objeto de estudo como
segue abaixo.

OBJETO: Modelo feminino do anuncio da Valisére

TERMO DA VARIANTE

SUPORTE VARIANTE ATUALIZADO NO  SIGNIFICAGAO
PARADIGMATICA SINTAGMA
corpo de pertinéncia feminino sensualidade
{(mascul./feminino) provocacgao
de posicdo  por cima do homem  dominio
(deitada por cima/ sensualidade
por baixo)
de estado (vestida/  semi vestida ndo vulgari-
; dade, fineza,
despida) :
sensualidade
"lingerie" de material (renda/ renda status
algodo) sensualidade
de forma semi transparente nao
(transparente/semi vulgaridade
transparente inéza
sensualidade
de tamanho média o
(pequena/média/ elegancia
grande) sensualidade
brago de posicdo  dobrado na frente do 5
(aberto/dobrado) corpo discregao
sensualidade
cabelo de estado (curto/ curto
médio/longo) atualizada
(bem tratado/mal bem tratado

tratado) capricho
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Estes elementos num conjunto conotam uma série
de caracteristicas significativas. Inclusive a auséncia de signos
como joias ou outros tipos de enfeites ou maquiagem excessiva
conotariamalgo inadequado ao momentoe a proposta, segundo
as pré determinagdes aceitas socialmente.

]

Com relagdo ao modelo de “lingerie” usado pelo
personagem € importante ressaltar que em seu tamanho,
formato, nivel de transparéncia levam a uma conotagéo
adequada de fineza o que ndo aconteceria se estivesse sendo
usado um modelo muito cavado, transparente e de tamanho
menor. Seria conotado um sentido de vulgaridade. Se, por
outro lado fésse apresentado um tamanho excessivamente
grande e fechado, conotar-se-ia deselegancia.

No caso em questdo usa-se um modelo intermediario
que ainda associado ao uso da camisa cobrindo o brago
confirma uma postura discreta, porém elegante, fina e sensual.

Faz-se necessério aqui relembrar o aval fornecido
pelas assinaturas do fabricante e dos fornecedores com suas
logomarcas sobrepostas.

Complementando o titulo principal confirmando a
proposta do fabricante: “Linha Valisére 89. A melhor politica do
corpo” busca fechar o sentido politico geral do antncio
adaptando-o a politica da Valisére que demonstra ser a politica
do corpo, entendendo-se como a politica de tratar bem o cor-

po.

CONCLUSAO

Constatamos ao final dessas andlises a relagdo
fundamental entre a Propaganda e a Semiologia.

(2

#
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De acordo com a citagdo de lzidoro Blikstein em
“Kaspar Hauser”, verificamos que o estimulo fisico transfor-
ma-se em percep¢ao, depois de interpretado por processos
mentais.

Segundo Christiane Gade, em Psicologia do
Consumidor, percepgéo se refere aos processos pelos quais o
individuo recebe estimulos através dos seus varios sentidos e
os interpreta. Daquilo que o individuo percebe vai depender o
seu comportamento, os estimulos fisicos e sociais tém que ser
percebidos, decodificados. Vao sofrerinfluéncia de processos
comparativos quando os confrontamos com dados provenientes
de percepgdes anteriores armazenadas a nivel de meméria,
sendo que estes ainda sofrerdo influéncia da motivagao,
valores, atitudes e caracteristicas pessoais.

Dai podemos inferir que a nossa percepg¢ao nao &
pura mas estd condicionada a um sistema de crengas e
sistemas percentuais ou ainda a pratica social. Sem esta
pratica ndo existe significacdo.

Em nossa analise do anuncio da Valiséere, todas as
consideragdes relativas as significagbes apresentadas nao
seriam dessa forma se nao as estivéssemos observando
através dos “oculos sociais” (Schaff) de um publico especifico,
o brasileiro dos centros urbanos mais populosos e de uma
classe econémica, social e cultural determinada como média
alta.

Para elucidar melhor a questdo, imaginemos um
individuo trazido da zonarural dointerior do estado do Acre, por
exemplo, ao deparar-se com um anuncio do tipo apresentado
para analise neste trabalho. Provavelmente teriauma percepgéo
bem diferente daquela esperadapelos emissores, ndo captaria
o conteudo da mensagem por faltar-lhe a “praxis” que teria se
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vivesse em um centro urbano e se tivesse sido, durante a vida,
influenciado pelo sistema dos Meios de Comunicagdo de
Massa do pais, que ainda néo tivesse sofrido interferéncia das
mensagens televisivas.

“...Sabemos que a estrutura da percepgao sensorial
e o modo de articulagdo do mundo exterior por nossos sentidos
dependem de esquemas conceituais adquiridos nos processos
cognitivos do mundo...” (Shcaff)

“...0s conteudos e os modos da percepgdo e do
conhecimento humanos dependem igualmente do género de
praxis de que o homem dispde.”(Schaff)"®

Portanto, este destinatario, ao qual a Valisére se
dirige, constitui um tipo de segmento de mercado com
caracteristicas semelhantes de comportamento, gosto, estilo
de vida, crengas, valores etc.

Todos estes aspectos considerados em conjunto
determinaram uma forma e um conteudo para que uma
mensagem pudesse sercaptada e percebida de forma completa
para gerar uma atitude favoravel em relagdo ao produto e a
marca anunciados. Esta predisposi¢ao favoravel constitui-se o
primeiro passo para a agao de compra e consumo efetivo de
qualquer produto e este & o objetivo prioritario da empresa
capitalista apoiada pelo sistema dos Meios de Comunicagéo
de Massa.

NOTAS

(1) Roland Barthes, Elementos de Semiologia, p. 104.

(2) G. Peninou, semiética de La Publicidad.

(3) Idem.

(4)G. Peninou, semiética de La Publicidad, Ed. Gustavo Gilli, S. A. Barcelona, .
1976. '
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(5) Ciro Marcondes Filho, A Linguagem da seducgéo, Ed. Perspectiva, 1988,
(6) Idem.

(7) |dem.

(8) Peter Schneider, “A Fantasia no Capitalismo Tardio e a Revolugéo
Cultural, Kursbach, p.17.

(9) C. Marcondes, Obra citada.

(10) Christiane Gade, Psicologia do Consumidor.

(11) MICHAEL BUSELMEIER, Entretenimento de Massas na esfera do
trabalho e do lazer. In Marcondes, C. A Linguagem da sedugéo p. 39.
(12) ULRICH REYHER, Meios de Comunicagéo e desejo subversivo, In C.
Marcondes, A linguagem da sedugéo, p. 97.

(13) LPM - Burke-Posicionamento das Midias na percepgdo do consumidor.
(14) Isidoro Blikstein, Kaspar Hauser, p. 53.

(15) Ivan Santo Barbosa, Topologia e Sintaxe da Imagem.

(16) Pesquisa realizada por alunos do curso de Publicidade da PUCCAMP,
sob orientagdo da professora Flailda Siqueira, em Campinas, SP.

(17) G. Peninou, obra citada.

(18) G. Peninou, obra cit., p. 56.

(19) A. SCHAFF, Langage et Conaissance - Paris, Anthropos, 1974.
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percepgao do consumidor”.

SCHAFF, A. - Langage et conaissance, Paris, Anthropos,
1974.
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PARA QUE EL NUEVO CANAL 22?

Javier Esteineu MADRID

(Pesquisador do Centro de Servigo e Promogao
Social da Universidade Iberoamericana e do
Departamento de Educagdo e Comunicagédo da
Universidade Auténoma Metropolitana
Xochimilco, México)

A partir del surgimiento de la television en México en
la década de los arios cincuentas, ésta adopta el modelo
comercial de desarrollo de la television norteamericana y
enmarca mayoritariamente su funcionamiento bajo el regimen
de concesién privada que conserva hasta nuestros dias. Es
dentro de este esquema comercial que la television mexicana
se desarrolla y donde alcanza hasta ahora su mayor dinamica
de expansion e influencia sobre la cultura nacional.

Contraria y paralelamente a esta realidad privada,
aparece de manera muy tardia, a finales de los afos sesenta,
latelevisién publica en nuestroterritorio. Sulentaincorporaciéon
al panorama cultural de la nacion, provoca que ésta emerja y
madure con una personalidad social poco definida, con menor
experiencia audiovisual, reducido apoyo econémico, bajo nivel
de credibilidad en el auditorio, proyecto cultural confuso,
mayores presiones burocraticas, menor cobertura geografica
de influencia, grandes contradicciones en sus lineas de
direccion, etc.
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No obstante estas limitaciones del modelo publico,

tambien podemos decir que enlos Ultimos afos éste conquistd

algunos avances en el terreno econémico, politico, cultural,

legal, organizativo, tecnolégico, creativo, etc. Sin embargo,

pese a estos avances también podemos afirmar, que salvo

algunas excepciones, la informacion televisiva que p\rodujo y

difundid este proyecto cultural de television, no se dedico

sustantivamente a crear conciencia sobre las principales

necesidades que posee la poblacion mayoritaria del pais y que
debemos resolver para sobrevivir.

Es decir, pese a la existencia de estas dos
importantisimas infraestructuras culturales en el pais,
observamos en téerminos generales que ambos modelos no
han contribuido sustantivamente al desarrollo de la conciencia
de la poblacién frente a sus grandes conflictos de crecimiento.
Pensamos que la televisién, tanto publica como privada, ha
continuado desvinculadadel andlisis sistematico delos grandes
obstaculos que impiden nuestro desarrollo nacional y de la
difusion constante de las posibles alternativas para cada rama
de nuestro crecimiento interno.

En este sentido, podemos decir que la television
sigue funcionando como cerebro colectivo divorciado de las
necesidades del cuerpo social, porque mientras vivimos
cotidianamente una profunda crisis socioeconoémica, que esta
por convertirse en severo conflicto politico, la television nos
orienta a pensar, prioritariamente, en el triple eje cultural del
consumo, los deportes y las ideologias del espectaculo; y sélo
ocasionalmente nos conduce areflexionary sentirlos problemas
centrales de nuestra sociedad. Estoes, laproblematica nacional
no pasasustantivamente porlatelevisién lo cual, ha provocado
la existencia de un modelo de funcionamiento esquizofrénico
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entre lo que difunde e inculca la programacion televisiva y las
necesidades o realidades que se viven cotidianamente en la
sociedad mexicana.

De esta forma, podemos decir que como en un acto
de magia que se lleva acabo ante los ojos de todos y el estupor
de unos cuantos, desde hace dos décadas a la fecha, la
television continia realizando la hazafa verdaderamente
fantastica de ocultarle su pais a los mexicanos'.

Es porello, que dentro de este marco cambio profundo
del pais ante la incorporacién a los procesos de globalizacion
mundial y ante lainminencia de transformar el Canal 22 en una
institucién de caracter cultural como lo ha sefialado el reciente
compromiso presidencial, debemos preguntarnos ¢ Paraquéel
Estado Mexicano debe contar con un nuevo canal cultural de
television?, ¢ Cudl es la funcién social que debe desempeniar
ennuestra socieda°d?,c', Quétiene que hacerel Canal 22 frente
a sus auditorios para impulsar un verdadero proyecto de
superacion nacional?.

Pararesponder a estos interrogantes debemos tener
presente la vinculacién que existe entre comunicacion y
desarrollo. Reflexionando sobre la relacién que existe entre
comunicacion, television y desarrollo, podemos decir que el
crecimiento entendido como el mejoramiento general de los
niveles de vidade lapoblacién através de la satisfaccién de sus
necesidades basicas, es producto de un conjunto de factores
y procesos sociales complejos, dentro de los cuales, el detonador
de todos esos elementos es la adquisicion de conciencia sobre
las realidades que se tienen que promover. Esto significa que
para que se produzca un desarrollo material de la sociedad
antes se requiere generar un previo crecimiento mental de la
misma. De lo contrario, no existe condiciones apropiadas para

o
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la gestaciéon del desarrollo: el desenvolvimiento de un pais,
parte de la evolucion de su intelecto y no de lamultiplicacion de
simples acciones materiales.

Por lo tanto, para que la comunicacién impulse el
desarrollo debe crear y transmitir aquellas informaciones que
permitan relacionar nuestra toma de conciencia con aquellos
programas de acciéon concreta que tiene instrumentados el
aparato de gobierno y la sociedad civil para crecer. De lo
contrario, de muy poco servira la generacion de conciencia
social sobre nuestra problematica nacional, a través de la
television, si ésta no encuentra una canalizacion especifica
mediante los proyectos de trabajo de la sociedad y del Estado:
lainformacién puede obrar como abono del cambio social, sélo
si se coloca en el campo cultural y social propicio para germinar.

De aqui, que para lograr el desarrollo de nuestro
pais, mas que producir y distribuir gigantescos torrentes
indiscriminados de informacion masiva sobre nuestros sentidos
que lo que ocasionan es el embrutecimiento y la enajenacién
de los mismos, se debe elaborar una jerarquia de necesidades
informativas acordes con las prioridades de crecimiento que
encara nuestra sociedad en cada fase de evolucion porla que
ésta atraviesa.

Es por ello, que a diferencia de la estrategia
mercadoldgica o hollywodense que concibe a los receptoes
como meros consumidores reales o potenciales diferenciados
por estratos de ingresos y que ha sido enormemente asimilada
por los modelos mexicanos de television, nosotros pensamos
que el nuevo Canal 22 debe comprender a sus auditorios como
complejos sectores humanos enmarcados por mdltiples
problematicas educativas, laborales, econémicas, '
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habitacionales, étnicas, nutricionales, linglisticas, politicas,
etc., que deben resolver para subsistir. Es decir, deben ser
abordadas como sectores que se encuentran endistintas fases
de su desarrollo econémico, politico, social y cultural, y no
como meros receptores pasivos de informacioén y decisiones
centrales.

Esto implica que el Canal 22 como mediador cultural
entre el gobierno y la sociedad, a través de la elaboracion y la
difusion de diversas subjetividades y sensibilidades sobre
nuestros obstaculos de desarrollo, debe gestar un &agil y
permanente proceso de transformacién de las estructuras
mentales de la poblacion frente a los grandes problemas
nacionales y regionales que les impiden crecer. Ello exige que
este nuevo proyecto audiovisual, en conjunto con otros aparatos
culturales, através de su programacion, formen otraneocorteza
cerebral de conocimientos y sentimientos en el pais que nos
permita armonizar coherentemente nuestras acciones colectivas
como sociedad, con las urgentes necesidades nacionales de
crecimiento que hay que solucionar para prosperar. Creemos
que hoy dia el mayor problema del pais no es el pago de la
deuda externa, ni el alto desempleo, ni la aguda inflacién, nila
avanzada contaminacion, nila agobiante carestia, nilaausencia
de vivienda; sino nuestra transformacién mental y emotiva
como sociedad frente a nuestros conflictos de crecimiento para
poderlos resolver.

Esto requiere la creacién de un nuevo proceso de
educacion cotidiana de nuestras inteligencias y sentimientos
para adquirir, a través de las televisién cultural, mayores
margenes de claridad y sensibilidad colectivas sobre nuestras
demandasde desarrolloy susrespectivas salidas. Hoy tenemos

que pasar de aplicar un proyecto televisivo narcotizante y
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fugaz, que en el mejor de los casos informa sobre algunos
hechos; a instrumentar un proyecto de televisién que nos
sensibilice sobre nuestras necesidades de desarrollo y movilice
a la sociedad en funcién a la solucion de las mismas. Ello
implica producir para cada momento de nuestro crecimiento
una ecoconciencia que nos permita abrir nuestros horizontes
de conocimientos y sentimientos individuales hacia una nueva
macrovision cosmica que amplie nuestros limites de lo posible
y nos permita regresar al ciclo vital de la vida y de la naturaleza
del cual velozmente nos hemos alejado tanto.

Por lo anterior, creemos que si el nuevo Canal 22 no
fomenta en la poblaciéon un permanente proceso emotivo y
racional que nos conduzca al andlisis y a la autocritica para
regresar a nosotros mismos como personas, como familia,
como barrio, como delegacién, como municipio, como estado,
como regidn, como cultura, como nacién y como humanidad,
sera una propuesta televisiva mas que no generara un avance
en sus auditorios, pues propiciard que nuestra conciencia y
afectividad se contintie evadiendo de la realidad concreta sin
enfrentarlos obstaculos que debemos assimilarpara superarlos
y crecer. Esto fomentara que la energia colectiva del pais se
continue perdiendo a través de los ciclos ideoldgicos del
desperdicio mental que erosionan salvajemente la formacion
de nuestra identidad nacional; y por consiguiente, prosiga el
derroche de este monumental recurso psiquico de la sociedad
para construir una nueva fase de la nacion: nuestra energia
mental.

Ante ello, nos cuestionamos ¢ De qué nos serviran
los desarrollados ojos tecnoldgicos que construira el Canal 22
si a través de éste no podemos mirar a México, ni tampoco
nuestro interior?. El continuar conservando la opacidad de
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nuestra conciencia colectiva frente a nuestros fuertes conflictos
de crecimiento, prolongara la confusién y el debilitamiento de
la marcha de la sociedad, pues evitara la atencién de su
malestar interno impidiendo su progreso. Hay que considerar
que los problemas de nuestra sociedad unicamente podran ser
resueltos en la medida en que colectivamente adquiramos
conciencia racional y emotiva de su existencia y no en el
porcentaje que los olvidemos. Por ello, el nuevo Canal 22 debe
optar por la vida y no por la muerte del pais: si no forma
conciencia sobre los conflictos nacionales, se inclina por la
muerte de nuestra sociedad.

Sintetizando, podemos decirque de no disefarse las
politicas de comunicacion del Canal 22 desde los principales
conflictos que obstaculizan el desarrollo del pais, se volvera a
vivirla profunda contradiccién existente entre la cultura nacional
y el proyecto de desarrollo global que se ha arrastrado en las
ultimas décadas. Cada uno se disparara por senderos distintos:
la cabeza social avanzara por un lado y el cuerpo por otro,
aumentando rapidamente, con ello, la descomposicién de
nuestra sociedad. No podemos olvidar que la superacion de la
crisis nacional que nos enmarca, requiere la produccién de un
nuevo eje cultural, y éste en nuestro pais, creemos que en este
sexenio podria girar alrededor de la renovacion de los medios
de comunicacion nacionales, especialmente de la television.

Sabemos que ante el funcionamiento autoritario, la
estructura vertical, la dinamica improvisada, el perfil
eminentemente mercantil, su gestion mayoritariamente acritica,
su vinculacion inorganica con las necesidades prioritarias de
nuestra sociedad, su alto centralismo que caracterizan la
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operacion de la television em México, esta reflexion supone la

realizacion de una gran empresa; pero también sabemos que
es el desafio elemental del rescate y conservacion de la vida
por la cual tiene sentido luchar apasionadamente.

NOTA:

(1) Virgilio Caballero, Ponencia sobre comunicacién y cultura, documento
sin datos, México, 1988.
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SUMARIO

Este artigo trata das condigdes de ensino e pesqui-
saem lazer e turismo nas sociedades contemporaneas,
denominadas por alguns tedricos de “sociedades
pés-industriais”.

Considerando-se a crescente complexidade do
turismo nas ultimas décadas, tornando-se uma atividade
permeada pela alta tecnologia e novas possibilidades de lazer,
fica evidente que a administragédo e planejamento do turismo
sera, cada vez mais, tarefa de profissionais.

Varios analistas internacionais de turismo apontam

para a necessidade de se preparar os futuros profissionais e

reciclaros existentes, buscando maisracionalizagéo, qualidade

e eficiéncia nos servigos turisticos. Esta tarefa ndo pode ficar

exclusivamente sob responsabilidade das instituigoes
L ]
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tradicionais de ensino. Os 6rgdos oficiais de turismo e,
principalmente, ainiciativa privada podem auxiliar naformagéo
profissional.

Inimeras experiéncias unindo escolas, 6rgios
governamentais e empresas tém se mostrado produtivas. Os
“corporate colleges”, institutos criados e desenvolvidos por
grupos empresariais, tém formado ou reciclado milhares de
profissionais no mundo todo. Além da formagdo de seus
funcionarios, estes centros ajudam universidades repassando
tecnologia e projetos de Ultima gerag&o para pesquisadores
académicos. Nos paises em desenvolvimento este apoio é
fundamental pois o sistema educacional sofre de crénica falta
de verbas para ensino e pesquisa.

O lazer e o turismo caracterizam-se porqualidade na
prestagéo de servigos. Esta qualidade passa necessariamente
pelo ser humano capacitado para exercer fungdes que exigem
eficiéncia, polivaléncia e criatividade.

A FORMAGAO PROFISSIONAL EM LAZER E TURISMO
NAS SOCIEDADES CONTEMPORANEAS

INTRODUGAO

As sociedades contemporaneas desenvolvidas tém
sido classificadas com as mais diversas denominagoes.
Jean-Frangois Lyotard as classifica de pés-modernas, Alvin
Tofflerde sociedades de informag&o e outros analistas utilizam
o termo sociedades p6s-industriais. "
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Apesar das diferentes denominagbes, ha varias
caracteristicas comuns a estas sociedades:

a. Crescimento do setor terciario de modo que as
riquezas geradas pela prestacdo de servigos tende a se
igualar, ou até mesmo superar, o setor industrial;

b. Desenvolvimento da alta tecnologia;

c. Disseminagdo dos meios de comunicagdo de
massa e da industria cultural;

d. Valorizagdo do prazer, gragas a possibilidade de
as pessoas terem mais tempo de lazer;

e. Consciéncia da necessidade de uma educagéo
permanente.

O turismo insere-se neste contexto. E uma atividade
do setor terciario, se utiliza da alta tecnologia, se beneficia dos
meios de comunicagdo de massa e da maior disponibilidade
das pessoas para o lazer. Finalmente, os profissionais de
turismo precisam de um aperfeicoamento constante.

A INFORMACAO E O TURISMO

O turismo tem uma histéria recente. Pode-se
considerar seu inicio, enquanto atividade organizada
comercialmente, em meados do século 19. Entretanto, no
mundo inteiro em geral, apenas a partir da década de 1950 é
que o turismo se transformou em uma atividade de massa,
bastante significativaem termos econémicos, sociais e culturais.

A grande industria turistica, capaz de movimentar
internacionalmente centenas de bilhées de dolares é fruto das
sociedades contemporaneas, com tudo o que elas tém a
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oferecer ao ser humano, desde a alta tecnologia aos servigos
sofisticados.

Nestas sociedades a informagio é um componente
fundamental que envolve as diversas culturas e os processos
educacionais, sejam estes processos formais (ligados a
instituigdes escolas, museus, centros de pesquisa) ou informais
(cursos livres, produgéo da industria cultural, publicidade,
procedimentos sécio-politico e econdémicos cotidianos etc.)

John Naisbitt, por exemplo, sugere trés pontos
prioritarios para os paises em desenvolvimento: educagéo,
telecomunicagées e privatizagéo®. Alvin Toffler identifica no
livro “Powershift” trés maneiras de se deter o poder; pelas
armas, pela economia, pelo conhecimento.

Para Jean-Frangois Lyotard a mercadoria mais valiosa
nas sociedades pés-industriais é a informagdo. Os
pesquisadores trabalham n&o mais com afinalidade de preparar
individuos aptos a levar as pessoas a nogéo de uma “verdade
absoluta” mas para preparar competéncias capazes de
assegurar o bom desempenho da dinamica institucional, seja
naadministragdo privada ou publica, nacional ouinternacional?.

Ainformag&o é produzida como qualquer mercadoria.
Pode ser vendida, consumida ou trocada. Os paises menos
desenvolvidos tecnologicamente poderdo ver alargar-se o
abismo que os separa dos paises com tecnologias avangadas,
a medida que véo ficando dependentes ndo s dos produtos
industrializados, mas também do conhecimento capaz de
aperfeigoara produgéo.

“Sob a forma de mercadoria informacional

indispensavel ao poderio produtivo, o saber

ja é e sera um desafio maior, talvez o mais
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importante, na competicdo mundial pelo
poder.”

Quem detém a informagdo detém o poder. O
conhecimento garante influéncias, lucros e possibilidades de
ganhar muitos pontos nos campos da economia, da politica e
da sociedade pés-industrial. Transcende as universidades,
apesar de elas ainda deterem aprodugao e comercializagao de
conhecimentos. Porém, as universidades terao de se adaptar
continuamente aos novos desafios.

Se éde competénciadas universidades areprodugéo
dosaber, deve-se pensartambém em como estas universidades
poderiam melhorar a sua performance e atuar como parceiros
deinstituicbes ligadas a empresas publicas, privadas ou mistas,
que investem na formacgéo dirigida de adultos.

A FORMAGAO PROFISSIONAL EM TURISMO

A informagdao & um aspecto fundamental das
sociedades pos-industriais e estas sociedades se caracterizam
pelo fortalecimento do setor terciario. Como o turismo & um
importante segmento deste setor, inserido no universo de
“prestagadode servigos”, amanipulagdodainformagao é portanto
essencial para o “trade” turistico.

Apos o final da Segunda Guerra Mundial, o turismo
teve condigbes de se desenvolver em grande escala. O setor
hoje conta com 101 milhées de empregados no mundo e suas
vendas excedem U.S. 2 trilhdes de ddlares. Em 1990 houve
415 milhdes de chegadas internacionais, um crescimento de
2,4% sobre 19894 Apesar das recentes dificuldades
econdmicas, que afetaram setores especificos em alguns
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paises desenvolvidos e da queda do turismo internacional no
inicio de 1991, devido a Guerra do Golfo, o turismo continua a
crescer especialmente na América do Norte, Europa, Asia e
Pacifico.

O complexo sistema turistico internacional, precisa
de engenheiros e especialistas em transportes, hospedagem,
alimentagdo, comunicagdes, arquitetura, informatica e mar-
keting, além de profissionais especificos da area de turismo e
hotelaria para planejar e administrar o setor.

A formagéo dos profissionais em viagens e lazer
pode ser uma somatéria de conhecimentos produzidos pelas
universidades e escolas técnicas, pelos centros de ensino
empresariais (corporate colleges) e pelos meios de comunicagio
de massa eindustria cultural. A educagao esta deixando de ser
campo exclusivo das escolas tradicionais ou um periodo
determinado na vida do ser humano.

A EXPERIENCIA EDUCACIONAL E SEUS
PROBLEMAS

O ensino de turismo precisa ser dindmico pois o setor
sofre alteragdes profundas apds periodos de tempo que vdo
ficando cada vez menores. A universidade precisa assegu-
rar-se, de algum modo, que nao ficara defasada com o futuro. '

Ao ndo ter mais a exclusividade do saber, a
universidade ganhou rivais - ou parceiros - no mundo
empresarial. Ha empresas ageis, com capital, equipamentos e
mao-de-obraespecializada. Sao fatores decisivos para eliminar
os lapsos de tempo que separam as escolas convencionais
dos projetos mais recentes. Ao contrario da década de 1960, '
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onde professores e alunos lutavam por uma separagao entre
universidades e grupos empresariais, atualmente o
relacionamento entre universidade e empresa é cada vez mais
forte e desejado por ambas as partes.

E consenso também que a graduagdo em um curso
técnico ou superior ndo significa o fim dos estudos para o
profissional. Ha os cursos de especializagio e pés-graduacéo,
cursos rapidos de atualizagdo oferecidos por diversas escolas
e grupos empresariais.

Quem vai trabalhar com prestagéo de servigos em
geral deve ter uma educag&o humanistica, além da formagéo
técnica. Segundo Krippendorf, para se humanizar o turismo &
necessario que os responsaveis pela sua organizagao tenham
conhecimentos humanisticos. Pode-se sair de uma
especializagéo tecnicista para uma nova dimensdo onde se
discuta inclusive a ética do turismo.

“O que precisamos, amanha, é de mais
generalistas e menos especialistas.
Caberia criarnovos cursos, emespecial na
areadapedagogiado lazer edas férias. Os
pedagogos assim formados vao se ocupar
da animagdo em todos os niveis - uma
fung&o muito importante no mundo do lazer
de amanha: vao nos ensinar a usufruir do
nosso lazer, tanto em casa como na
viagem.”

O presidente da United Airlines, Stephen Wolf, durante

um encontro sobre turismo em Las Vegas, Nevada, em junho
de 1989, apontou seis tendéncias a respeito da aviagao

L
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comercial e turismo nadécadade 1990. Cincodestastendéncias
eram eminentemente técnicas mas

“... asexta e ultima previsdo & naforma de
uma preocupacgdo e um aviso: o fato de
que a populagéo ativa em idade avangada *
eumsistema educacional doente causaréo

a falta de pessoas qualificadas das quais
precisamos para atender o crescimento
esperado na industria turistica.”®

Como decorréncia desta situagdo o presidente da
United sugere que as proprias empresas possibilitem reciclagem
de seus funcionarios e investimentos em ensino na prépria
empresa.

Alan Wheeler, da British Airways, é outro executivo
da aviag&o que se preocupa com o futuro:

“Controlar custos é uma parte da equagéo
para o sucesso de uma companhia aérea.
Maximizar receitas é outro. No futuro... as
empresas terdo que se aproximar de seus
clientes para entender suas necessidades
e até antecipa-las, se possivel. As
mudangas podem exigir pontos subjetivos
COmo um servigo mais atencioso por parte
do comissariado, do pessoal de reserva e
de atendimento em aeroportos.”’

Isto significa aprimorar a qualidade, ter melhores
equipamentos (aeronaves) e investir em m&o-de-obra.

A Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), com sede
em Madrid, tem dezenas de publicagdes técnicas, algumas
dedicadas a formag&o em turismo. A preocupagéo com a area
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educacional fica mais concentrada na Associagdo Mundial
para Formagao Profissional Turistica (AMFORT), também com
sede em Madrid e ligada a OMT. No Il Seminario Lati-
no-Americano da AMFORT realizado em S&o Paulo, em maio
de 1990, houve uma se¢éo especial para tratar da capacitagéao
de docentes e planejadores na area de turismo, especialmente
em paises em desenvolvimento da América Latina.

A Comunidade Econdmica Européia esta se
preparando a muito tempo para sua novarealidade econémica
e politica a partir de 1993, inclusive no turismo. Em Portugal,
por exemplo, a formagao de profissionais tem uma tradigéo.
Em 1957 era criada a primeira escola de Hotelaria e Turismo
em Lisboa. Em 1965 constituia-se o Conselho Nacional de
Formacgdo Turistica e Hoteleria, substituido em 1979 pelo
Instituto Nacional de Formagéao Turistica (INFT). Em 1990 o
Instituto publicou um dossié contendo toda a politica da
Comunidade Européia em relagédo ao turismo, com uma segéo
inteiramente dedicada a “Organizagdo Humana e Formagéo
Permanente” dos profissionais da area®. O estudo deixa claro
que o nivel de educacgéo dos profissionais de turismo véo Ihes
permitiruma percepg¢ao adequada do nivel social e cultural dos
diversos turistas e garantiruma boa qualidade de prestagdo de
servigos aos clientes.

Na América do Norte diversas instituigoes
universitarias possuem centros especializados em estudos
turisticos como The George Washington University e The
University of Calgary. The Pennsylvania State University criou
o Center for Travel and Tourism Research, projetado para ser
uma unidade especializada empesquisas aplicadas ao turismo
além de banco de dados sobre o turismo norte-americano e
internacional.
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No Brasil os cursos superiores em turismo surgiram

em 1971 com a criagdo da Faculdade de Turismo do Morumbi

em S&o Paulo. Atualmente cerca de 26 escolas superiores de

turismo e cerca de 5 de hotelaria formam profissionais para

todo o pais. A iniciativa privada brasileira é representada nesta

area pelo Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial

(SENAC) e o Servigo Social do Comércio (SESC). Criados em

1946, estas entidades tém investido na construgdo de coldnias

de férias, centros campestres e centros culturais para os

trabalhadores do setor terciario. O SESC proporcionou, na

década de 1970, importantes estudos sobre lazer, com apoio

tedrico do francés Joffre Dumazedier. O SENAC possui centros

de formag&o em turismo e hotelaria, além de administrar ho-
téis-escolas de alta qualidade no pais.

A Universidade de Sao Paulo, Faculdade Anhem-
bi-Morumbi de Sdo Paulo, a Pontificia Universidade Catélica
de Campinas e o SENAC séo algumas instituigdes que
produzem conhecimento através de publicagbes e pesquisas
na area de turismo. Na area de lazer em geral, varias escolas
tém constituido centros de pesquisa, como a Faculdade de
Educagdo Fisica da Universidade Estadual de Campinas
(UNICAMP).

Inimeras empresas no mundo todo preocupam-se
em organizar centros de educagdo e pesquisa para seus
funcionarios. Estes centros denominados “corporate collegas”
se disseminaram principalmente nos Estados Unidos. A cadeia
hoteleira Holiday Inn, a rede Mc Donald’s e o grupo Disney
foram empresas que constituiram “colleges” paradarformagéo
especifica aos seus funcionarios. Na Franga o grupo Accor
(Novotel, Ticket Restaurantes e mais cerca de 30 empresas
ligadas a servigos) constituiu a Academia Accor para seus
técnicos e executivos. O grupo esta construindo mais duas’
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Academias Accor fora da Franga. A primeira sera no Brasil, na
cidade de Campinas, Sao Paulo, e a segunda no Japao.

As principais companhias aéreas comerciais do
mundo tém seus centros particulares de formagao profissional
onde treinam funcionarios de reserva, atendimento ao publico
e administragdo, comissarios de bordo, pilotos, “catering”
(refeigcdes de bordo), engenheiros e técnicos em manutengao.
Alguns centros de treinamento em manuteng¢ao, pilotagem ou
procedimentos administrativos sdo famosos, como os da
Lufthansa, Swissair, Japan Air Lines, United Airlines, KLM ou
VARIG.

No turismo contemporaneo, além dos “corporate
colleges”, existem casos de profunda interagdo entre lazer,
industria cultural e o setor educacional. O estado da Flérida,
costa leste dos Estados Unidos, € uma das areas do planeta
com varios exemplos desta interagao.

No parque aquéatico Sea World ha uma loja para
estudantes e educadores chamada “Places of Learning”. Po-
de-se encontrar cerca de 4 mil titulos de textos classicos e
obras literarias para criangas e jovens, mapas, jogos e
brinquedos didaticos, programas de computadores e manuais
técnicos sobre educagdo. Aqui percebe-se a simbiose entre
pesquisas acedémicas, exploragdo turisticae ensino dentro de
um mesmo grupo econémico.

O centro de langamentos na National Administration
of Space and Aeronautics (NASA) em Cabo Kennedy é uma
atragdo com infra-estrutura para receber milhares de visitantes
pormés. A comunidade académica € informada das pesquisas
da NASA através de conferéncias, encontros técnicos,
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programas de TV e projetos com professores, que variam de
um dia a duas semanas de duragéo. Cerca de 50 mil estudantes
visitam o centro anualmente.

Outro grande exemplo de interagdo entre turismo,
educacgéo e aindustria artistica e cultural & Walt Disney World,
também na Fiérida. Este complexo abrange trés parques
tematicos: Magic Kingdon, inaugurado em 1971, EPCOT
Center, inaugurado em 1982 e Disney-MGM Studios,
inaugurado em 1989. Empresas internacionais aliaram-se ao
grupo Disney e criaram o maior complexo turistico artificial do
mundo na Flérida Central, capaz de receber anualmente 20
milhGes de visitantes.

A educagio recebe uma atengdo especial. Desde
1983 funciona na ala oeste do Communicore, em Future
World - EPCOT Center, o Teacher's Centre. Este centro esta
aberto a educadores, pesquisadores e pessoas interessadas
em novas técnicas pedagégicas. O Centro é ligado a Walt
Disney Educational Media, empresa dedicada a comercializag&o
devideos, kits educacionais, filmes, livros didaticos e programas

de computadores para estudantes de primeiro e segundo
graus.

Alguns dos participantes deste “pool” educacional
centrado no parque sdo a American Council of Arts, American
Film Institute, Foundation for Philosophy of Criativity, National
Theatre of Deaf, NASA, National Academy of Sciences, Univer-
sity of California e dezenas de outras instituigdes.

A cultura e a educagio passaram a interagir com os
proprios projetos turisticos, ndo apenas como suporte para seu
desenvolvimento, mas atuando como participantes destes

projetos. A educagéo merece atengdo e espago cada vez mais,
privilegiado nas sociedades p6s-industriais. E o caso de Sea
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World, Cabo Kennedy ou Walt Disney World, tomados como
exemplos neste artigo, onde o turismo educacional € uma
realidade normalmente inserida em grandes complexos de
lazer. —

. O crescimento do turismo educacional e cultural
indicam uma preocupacéo de varios segmentos sociais com o
conhecimento e ainformag&o. Para John Naisbitt, nos anos 90
havera uma profunda mudanga nos habitos e prioridades da
populagéo em termos de lazer. E provavel que as artes e a
cultura concorram cada vez mais com os esportes como
atividade basica de lazer da sociedade significando maiores
investimentos publicitarios, oferecimento de empregos na area
cultural e incremento das politicas culturais dos governos e
empresas. Este crescimento ja é visivel pelo aumento de
publico em teatros, 6peras, museus, galerias, centros culturais
e pela revitalizagéo de areas urbanas histéricas deterioradas.

CONCLUSAO

O estagio de desenvolvimento atingido pelo turismo
nas sociedades pos-industriais coloca aformagéo dos recursos
humanos como um dos principais investimentos a serem
realizados. Novos equipamentos com alta tecnologia, processos
gerenciais e administrativos avangados, projetos artisticos,
arquiteténicos e urbanisticos arrojados e criatividade em mar-
keting e comunicagéo sé funcionardo plenamente se houver a
atuacgdo eficiente, organizada e responsavel do ser humano
nestes empreendimentos.

O investimento da educagéo basica e superior dos
profissionais em turismo € uma tarefa que deve reunir
especialistas em educagéo, os responsaveis pelas empresas
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do setor e 6rgdos governamentais ou privados interessados na
formagéo e aperfeigoamento constante daqueles que trabalham
com o turismo. Esta educagdo pode abranger ndo apenas o
profissional ligado diretamente ao turismo, mas populagbes
gue residem em areas turisticas, todos aqueles que vao terum

contato indireto mas igualmente importante com o “trade”
turistico.
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denominagdo  das formagdes culturais e filosdficas das sociedades
pés-industriais.
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A PROBLEMATICA ECONOMICA E
SOCIAL NA ORGANIZACAO DO
ESPACO TURISTICO*

Maria Angela Marques Ambrizi BISSOLI
(Professora do Instituto de Artes e Comunicacdes)

INTRODUCAO

O espaco turistico € uma imagem complexa, que
envolve um potencial natural e ou cultural. Esse potencial
deve ser trabalhado para que possa atender a demanda.

Assim o estudo da percepgdo dos lugares é
particularmente importante para compreender a valorizagao
dos espagos do turismo.

Os sistemas de organizagdo da sociedade humana,
as paisagens como produtos, juntamente com as relagdes
econdmicas e sociais e que ddo uma consisténcianochamado
espaco turistico.

No presente trabalho pretende-se estudar as
condigdes de criagdo e desenvolvimento deste espago.

(*) Trabalho apresentado no exame de qualificagdo de mestrado em Geografia,
na UNESP/Rio Claro, em outubro de 1986,

L ]
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EVOLUGAO HISTORICA DO TURISMO

Analisando aevolugaohistérica, chega-se a antigltidade
grega, aos jogos Olimpicos 776 a. C., que parece marcar o
primeiro evento turistico da histéria e as raizes do turismo
moderno. Com o sucesso dos jogos Olimpicos, outra$ cidades
gregas passaram a organizar seus jogos, concursos e demais
atragdes. Ja nesta época surge o termalismo com meios de
hospedagem e casas de veraneio para abrigar o grande
numero de pessoas que afluiam as estancias hidro-minerais.

Depois do dominio grego a histéria passou a ser
ditada pelos romanos. Para realizarem seus planos de
conquistas abriram estradas, desenvolveram a navegagéo e
acabaram por criar as primeiras agéncias de viagens.

A contribuigdo dosromanos em matéria de turismo
ndo foi somente esta. As grandes conquistas ampliaram os
periodos de folga sobre os dias de trabalho, fazendo-se sentir
desde logo a necessidade de organizar o tempo livre.
Construiram inimeras hospedarias pr6ximas as termas e ao
litoral, criaram teatros, anfiteatros e circos.

Com o cristianismo, apaga-se esse esplendor e
comecgam as peregrinagoes, onde o conceito de trabalho é
definido como uma forma de purificagido dos oprimidos.

Raramente na antiguidade, com excecdo aos gregos'
e romanos, o homem pensou em viagem de recreio. Os
mercadores e 0s poucos investigadores que se deslocaram
eram movidos por razdes profissionais. E assim continuou
com poucas variagdes até o inicio do século XVIII.

O turismo nasce praticamente neste periodo como
uma atividade das elites.
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O “gran-tour” surgido nessa época pode ser
considerado como a fase embrionéria do turismo atual, tinha
um aspecto educativo de formagdo, tendo em vista uma
futura carreira diplomética.

Em meados do séculos XVIIl com os novos métodos
revoluciondrios da agricultura, da indlstria e novos rumos
politicos que se preparavam na Europa, finaliza propriamente
o “grand-tour” da jovem nobreza.

As viagens entdo tém nova motivagéo: a busca de
“informagdes”. :

A partir da revolugdo industrial, comegou a se
imprimir uma nova feigdo a vida do homem como individuo
e como parte do grupo social. Ele abandona sua aldeia e seus
habitos de trabalho para fixar-se em nucleos urbanos com
problemas de transportes, espago, circulagdo, higiene,
tensdes, distirbios, frustragdes e tédios, gerando uma grande
concentragdo urbana.

Nos centros urbanos, os homens tornam-se

sedentérios, sendo que com o tempo conquistam maior
tempo livre, aumento de renda e férias remuneradas.

Esse fato acrescido da melhoria dos meios de
transportes e de comunicagédo, provoca o despertar para o
desenvolvimento da atividade turistica.

Ha um florescimento do turismo termal. O termalismo
entra em decadéncia nos fins do século XIX. Observa-se
entdo uma adaptagdo para o cassinismo, e também uma
afluéncia ao mar.

O paisagismo no final do século iniciaum movimento
turistico de verdo. E a Suiga torna-se o centro de repouso
dominando a paisagem da montanha.
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No periodo de 1900 a 1914 o crescimento do

movimento turistico é timido e cortado pela primeira Guerra

Mundial. Ascendendo novamente entre 1919 a 1929 até
atingir o “peak year” de 1929.

Com a depressao econdmica iniciada nos Estados
Unidos e posteriormente na Europa o turismo entra em crise.

Apds 1933 até 1939 nova ascensédo € registrada
ocorrendo uma paralisagao total entre 1939 a 1945. Ha um
periodo de cinco anos apés guerra, sem nenhum movimento
turistico.

Ressurge em 1949 um movimento turistico de
aproximadamente nove milhdes de pessoas, de classes
privilegiadas, motivadas pelo desejo de conhecer os teatros
e as destruigées da guerra.

O aumento turistico foi se acentuando
progressivamente e comisso se apresentou como o fendmeno
social mais caracteristico da segunda metade do século XX.

Antes da primeira Guerra Mundial poucos expoentes
da alta burguesia deixavam o inverno e o norte da Europa em
direcdo ao sul e ao sol, e quando o faziam transportavam
consigo verdadeiros regimentos de servidores. Foi esse
turismo que deu fama a “Cote d'Azur”, a Riviera Francesa,
com seus cassinos e hotéis de extremo luxo, onde uma .
estrela de Hollywood, um magnata da industria ou um
“maraja” da India alugavam as vezes um andar inteiro.

Entre a primeira e a segunda Guerras Mundiais,
assistiu-se o timido aparecer do turismo da classe média.

Os hoteleiros, os donos das lojas e os diretores de
cassinos procuravam as causas da mudanga da clientela,
pois o turismo era consideradoum luxo de poucos, quase uma
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excentricidade de ricos que todos os anos voltavam ao
mesmo apartamento do mesmo hotel da mesma cidadezinha.

Em escala estatal, pouca atencgao ora dedicada aos
problemas turisticos, relegados 3&s iniciativas das
administragdes locais.

Apés a segunda Guerra Mundial a Europa é tomada
pela massificagé@o do turismo, passando por uma modificagdo
em sua estrutura econémica.

Contudo, essa verdadeira revolugdo dos hébitos
dos homens é consequliéncia da sua luta pela conquista do
tempo livre, um direito inerente a todo trabalhador.

O CRESCIMENTO DO TURISMO

O processo de urbanizagdo em crescente expansdo
implica também no aparecimento do lazer como necessidade
a ser satisfeita, principalmente no que diz respeito a
possibilidade de evasdo de tensdes que comprometem o
equilibrio dos individuos.

O lazer, por vezes abandonado a condigcdo de um
elemento supérfluo é, na realidade, uma necessidade tdo
importante quanto a industrializagéo e producao de capital,
uma vez que estd inserido nesse processo, a medida que
constitui fator de extrema importéncia para a recomposigédo
da forga trabalhadora.

O turismo é uma das formas de lazer, e como tal
procura organizar o tempo livre, exigindo novos modelos de
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espagos que correspondam aos novos tipos de relagdes no

nivel humano, além de contribuir para a circulagéo de capital
e melhoria econémica de uma regido.

E entendido como o conjunto de recursos capaz de
satisfazer as aspiracdes mais diversas, queincitam oindividuo
a deslocar-se do seu universo cotidiano, e assim caracteri-
za-se por ser uma atividade essencialmente ligada a utilizagdo
do tempo livre.

A atividade turistica surge como resposta a uma
necessidade de descompressdo, resultante da propria
dindmica do sistema da sociedade industrial, onde a
urbanizagdo ao mesmo tempo que cria essa necessidade, ndo
consegue atender & populagdo em atividades voltadas ao
lazer.

A ampliagdo do tempo livre de que passaram a
dispor as pessoas é uma das causas do crescente
desenvolvimento do turismo.

A necessidade de evasdo estd combinada com as
exigéncias que a prépria tecnologia do sistema produtivo
coloca a disposicdo do homem, isto é, a oportunidade de
comercializar e consumir o tempo livre.

Segundo a Organizagdo Mundial de Turismo durante
as primeiras décadas deste século, o tempo livre de que
dispunham os trabalhadores era suficiente s§ para sua

recuperacgéo fisica, mas apés a década de 40 houve um
aumento gradativo.



122

Maria Amall Marques Ambrizi BISSOLI

QUADRO |
EVOLUGAO DO TEMPO LIVRE
DECADAS | DECADAS | DECADAS | ATE O FINAL
DE 1940 A | DE 1950 A | DE 1970 A | DO SECULO
1950 1970 1980 XX
TEMPO DISPONIVEL PARA LAZER
64 HORAS | 72 HORAS | 77 HORAS 83 HORAS
37% 43% 46% 51%
HORAS DE TRABALHO
48 HORAS | 40 HORAS | 35 HORAS 30 HORAS
30% 24% 21% 18%
HORAS DE REPOUSO
56 HORAS | 56 HORAS | 56 HORAS 56 HORAS
33% 33% 339 33%

Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo. OMT.

O tempo livre tende a aumentar com o passar dos
anos nos paises desenvolvidos; hoje as horas semanais
dedicadas ao trabalho somam apenas 35, devendo redu-
zir-se a 30, até o final do século.

Isso significa que as atividades ligadas & utilizagdo
desse crescente tempo livre aumentaram substancialmente
e deverdo manter essa tendéncia durante os préximos 20
anos. Dentre tais atividades destaca-se o turismo, como
capaz de reduzir as tensfes sociais decorrentes das
desgastantes condi¢cdes de vida nas grandes cidades, bem
como pelo seu potencial de desenvolvimento econémico.

O Turismo é motivado pela 4nsia de evasdo, a volta

a autenticidade do contato direto com a natureza em uma

vida sem preocupagdes imediatas, fugindo das regras
L J
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mecéanicas da produtividade e esse aspecto de evasdo se
integra na idéia das férias.

Assim as férias remuneradas vieram contribuir para
que os trabalhadores passassem a desenvolver uma atividade
de lazer, contribuindo, significativamente, para sustentar o
crescimento do fendmeno turistico. ‘

A movimentacdo das pessoas cria necessariamente
um sem numero de transformacdes nas dreas onde o turismo
acontece. Sdo transformagdes no sistema de transportes, de
alojamento, alimentacéo, recreacao e atividades comerciais
e culturais.

Como é um fendmeno que envolve todos os paises
estd sujeito a crises ou a um rédpido crescimento. Uma
retracd@o na entrada de turistas pode ter causas econémicas,
politicas ou sociais.

A matéria-prima do turismo, os recursos naturais e
culturais (oferta), formam um conjunto com caracteristicas
préprias, cria paisagens, com o toque dos costumes e
tradicGes das diversas regides. Com a chegada dos turistas,
surgem elementos de infra-estrutura indispenséveis para
completar o atrativo.

O desenvolvimento origindrio do fluxo de turistas
pode ser, ao mesmo tempo, um beneficio para a populagdo
e para os cofres publicos, mas também pode gerar um sem
numero de problemas sérios para as comunidades afetadas.
Com as expropriac6es para construir estradas ou complexos
turisticos, a alta dos precos dos iméveis face & demanda
turistica, a exploragdo no comércio de alimentos, além da
imposicdo de modelos culturais e de valores com os quais a
populacdo ndo esta preparada para conviver, por razoes
culturais e econémicas. .
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Como em todo processo migratério, a explicagio
dos fluxos turisticos deve ser buscada simultaneamente no
lugar de partida e de chegada dos turistas.

O estudo das grandes migrag6es na alta temporada
tem-se constituido numa verdadeira geografia do consumo,
no sentido de que o consumo guia a produgdo, mas a
produgéo determina o consumo: consumo do espago, consumo
de bens e servigos e, finalmente, consumo estético e
cultural'.

O desenvolvimento turistico estd vinculado &
existéncia de alguns fatores como:

a - motivacéo: sdo vérias as causas ou motivagdes
turisticas. Elas podem ser causadas pela necessidade
de evasio, de descanso, necessidades terapéuticas,
necessidades desportivas, religiosa, culturais ou
profissionais.

b-infra-estrutura: sé a existéncia de motivagdo ndo
é suficiente para provocar o deslocamento das
pessoas; sdonecessarias, também, boas condigdes
dos acesso, melhoria de infra-estrutura para o
adequado atendimento ao turista, além de boa
acomodacao.

c - seguranca: com afinalidade de proporcionar aos
turistas um clima de seguranca, sdo necessérios
bons sistemas de atendimento quanto ao:

- saneamento bdsico: com o afastamento dos
esgotos e do lixo, bem como o abastecimento de
agua potavel em quantidade suficiente para atender
a populagé@o nas ocasiées de maior afluxo.

- salubridade ambiental: com a inexisténcia de
qualquer forma de poluigéo seja das 4guas, do solo,
ar, sonora ou visual.
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Sédo também medidas de seguranga ao turista a
energia elétrica regular, policiamento publico
adequado e servigo rapido de telecomunicagdes,
assisténcia médica-hospitalar e facilidades
bancérias. .
d -divulgagédo; adivulgagdotema finalidac;e prética
de estimular as viagens de turismo, dos nucleos
emissores em potencial aos nicleos receptores.

e - legislacao: é fundamental para todos os fatores
citados anteriormente uma legislagdo bésica para o
desenvolvimento eficaz do turismo, tanto no &mbito
nacional, estadual ou municipal, com aplicagdo em
todas as areas do setor turistico.

REPERCUSSOES SOCIAIS DO TURISMO

A invasdo turistica por mais amistosa que seja, ndo
deixa de ser umainvasao. Todo invasor leva em sua bagagem
uma carga de idéias e de atitudes.

As zonas turisticas? em maior ou menor grau
sofrem necessariamente o impacto da invaséo turistica sobre
seu modo de ser.

As zonas turisticas importantes foram antes da
explosdodo fendmeno turistico, zonas atrasadas, e oimpacto
do turismo é imprevisivel e pode chegar a ser perigoso.

O setor hoteleiro e de construcdo civil sdo os
primeiros beneficiados pela invasao turistica, seguidos das
outras atividades complementares do turismo.

Ao nivel das mentalidades, o turismo conduz a uma
transformacgdo resultante do fato de que as atividades
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comerciais e de servigo devem se apresentar a uma nova
clientela, j& que o conjunto da populagio da zona turistica
encontra na presenca dos turistas, ocasido de dialogar, de
confrontar seu modo de vida.

O turismo tem ainda um papel cultural eminente: o
de dar a conhecer a todos os viajantes do mundo as
realizagdes da cultura universal. O individuo que sabe assimilar
a cultura influe na cultura, moldando-a, por meio das
instituig6es, modificando ou aperfeicoando seus contetidos.

REPERCUSSOES ECONOMICAS DO TURISMO

O turismo é uma atividade de base, que provoca
consequéncias em diversos setores e o seu efeito multiplicador
é extremamente répido.

A mera proximidade ou previsdo do turismo causa
imediata e rdpida valorizagao de terrenos. Esta revalorizagéo
em alguns casos é tdointensa e continua que é comum o caso
de terrenos que duplicam seu valor a cada ano. Esse aumento
vaiacompanhadoda especulagéo, fazendo as zonas passarem
da pobreza para a riqueza.

Outro fator de efeito econdémico é a geragao de
rendas e empregos, pois a freqliéncia turistica permite criar
empregos novos a populagdo ativa.

Todavia, o carater sazonal do turismo nem sempre
permite a criacdo de empregos permanentes para os ativos
da zona, e por isso ndo tem, obrigatoriamente, um efeito de
transformacdo muito marcante.

Estes casos se verificam, freqientemente, nas
zonas de montanha, de litoral, que dispéem de estagdes de
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esportes. Os habitantes destas regiGes encontram um certo
numero de atividades complementares durante a alta estagéo,
empregos nos setores de esporte, no setor hoteleiro, de
alimentacdo, entre outros, que lhes fornece, certamente,
uma renda aprecidvel, embora por um limitado periodo de
tempo.

Ao nivel do espago, o desenvolvimento turistico
acarreta um certo numero de mudangas na utilizagdo do solo,
produzindo efeitos sobre o desenvolvimento regional ou
mesmo nacional.

Sob esse aspecto, encarando o turismo como um
elemento representativo de um fenémeno de massa,
desencadeador e propulsor do desenvolvimento de uma
regido, é necessario que o planejamento turistico vise os
aspectos de ordem psicolégica, geogréfica, politica e
econdmica.

Como impulsionador da vida econémica e social de
um pais, o turismo pode ser considerado como setor do
crescimento econémico, sob o duplo aspecto da exportagao
de servigos, gerador de importantes fluxos de divisas
estrangeiras e da canalizagédo de multiplos efeitos induzidos
em outras atividades, as quais proporcionam mercados
importantes e aufericdo de maior renda.

0 ESPACO TURISTICO

O espaco é considerado como elemento fundamen-
tal de todo o sistema de producéo turistica, e como todos os
outros elementos do sistema encontra-se em constante
modificagéo, conforme as circunstancias de sua organizagao
e de sua utilizacdo?®.
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A produgd@o do espaco turistico estd dificilmente
desassociada da consumacio.

O espago turistico é algumas vezes um espago
percorrido e outras vezes um espago ocupado; é um lugar de
passagem ou um lugar de permanéncia.

Miossec considera o espago turistico uma imagem,
e como imagem ele ressalta trés grandes tipos:

- aimagem global do espago turistico: a percepgéo
da cidade, da natureza.

- a imagem tradicional: retrata 0 comportamento
social e espacial em fungédo da cultura.

- a imagem atual: onde o crescimento da demanda
turistica é mais rapido que a oferta®.

E sendo uma imagem permite que cada turista
tenha sua concepgéo desse espaco.

Tragando o modelo de movimento do fluxo turistico
do centro para a periferia (teoria de Christaller) recorda-se em
linhas gerais que o espago turistico compd&e-se de uma série
de faixas concéntricas que partem de um hipotético mercado,
dotado de uma série de atrativos e recreacdes. A tendéncia
centripeta da populagdo em dire¢cdo aos centros urbanos em
funcdo de uma melhoria de renda, se contraporia uma forca
centrifuga por motivos de evasdo; o custo do transporte
jogaria com um papel muito importante na delimitacio das
faixas. Baseando-se sobre a configuracdo geométrica e sobre
dois conceitos de base, isto é atracdo e repulsdo entre os
centros urbanos e as dreas periféricas, pode-se vera influéncia
de uma série de componentes que explicam os fluxos
turisticos®.
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As faixas ndo sdo mais concéntricas no sentido
geogréfico. Os espacos do turismo e da recreagdo sao
avaliados de maneira diversa e segundo a nacionalidade, a
profissdo, a idade, os comportamentos, a cultura etc.

Figura 1. O espago turistico tedrico
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Fonte: Miossec, un modélede I'espacetouristique, in"Espace Geographique",,
1977 n. 1, pag. 43. '
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Miossec propde uma teoria do espaco turistico.
Todavia, para a construgdo do modelo proposto leva-se em
consideragdo duas varidveis:

- custo do deslocamento, e;
- duragdo da permanéncia,

Antes de explicar o modelo proposto, é necessério
deixar claro algumas relagdes entre disponibilidade
de renda e amplitude espacial dos fluxos.

- pessoas de baixa renda: essas ndo podem inse-
rir-se nos grandes circuitos turisticos; o tipo de
alojamento escolhido por elas ndo pode ser muito
caro; o periodo de tempo disponivel para viajar é
bastante reduzido. Esse segmento de pessoas s6
pode fazer turismo de massa com roteiros
estandardizados ou para localidades de grande
concentragdo e préximas aos grandes centros.

- as pessoas de renda mais elevada: essas podem
distanciar-se mais e portanto inserir-se nos circuitos
mais amplos. Tém acesso as regiées mais distantes
até as zonas turisticamente mais recentes com
condigdes recreativas diversificadas e melhores. O
custo dos terrenos nessas localidades é
relativamente mais baixo com a possibilidade
entretantode criar ocupagdes turisticas de pequenas
dimensées, com vantagens para a preservacgio da
integridade do ambiente recreativo. Entretanto,
essas pessoas podem também ter acesso aos
lugares mais préximos com relacdo ao ponto de
partida, nas localidades que mantiveram a
integridade fisica natural em fungéo dos elevados
precos da terra.
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Esta tipologia simplificada, baseada na diferenciagao
das rendas, demonstra também que se o conjunto dos
comportamentos dos diversos turistas, agéncias, operadoras
e populacdao dos centros receptores sdo analisados em
conjunto com os componentes fisicos, econémicos, sociais
formam um espaco turistico muito complexo, assim'deve-se
tentar construir um modelo simplificado.

Descrigdo do modelo proposto por Miossec: figura

A partir de um centro uUnico, vem desenhada,
conforme aumenta a distdncia, uma série de faixas. Levando-
se em conta o custo do deslocamento, do volume e do
percentual de turistas presentes em uma estacgao turistica,
que provéem de um dado centro, se distingue uma zona
central e quatro faixas sucessivas.

Faixas
No centro de partida da demanda se desenvolve um

turismo interno®, em uma zona circunvizinha que pode ser
assimilada pelo préprio centro.

Nas zonas locais é relativamente elevado o
percentual e o volume dos turistas que residem no préprio
centro: prevalecendo os transportes terrestres outambém os
transportes sobre dgua em certas paisagens particulares. A
duragdo da permanéncia e do deslocamento tem a mesma _
importéncia na escolha do turista. '

Primeira faixa: compreende, sempre consideran-
do-se o centro de partida, as localidades préximas que se
visitam regularmente, também através de excursdes. Os
percentuais e o volume provenientes do centro de partida sdo
importantes, muitas vezes sdo enormes volumes: o automével,
os énibus e o trem s3o os meios mais utilizados, enquanto o
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avido aparece em ocasides de um turismo muito importante.
O tempo dos deslocamentos e da permanéncia concorrem.

Segunda faixa: corresponde as localidades
freqlientadas tradicionalmente: os turistas provenientes do
mesmo centro se dispersam por um maior nimero de
localidades turisticas, mas o volume global é sempre elevado;
o avido é usado com uma certa freqliéncia, a viagem assume
maior importancia do que a permanéncia.

Terceira faixa: trata-se daslocalidades freqlientadas
s6 recentemente, onde o fluxo turistico do centro se dispersa
notavelmente; o meio de transporte aéreo entra em
concorréncia com 0s meios terrestres e em se tratando de
uma ilha ou de uma peninsula, o transporte aéreo torna-se
predominante. O deslocamento é mais importante do que a
permanéncia se nao se utiliza o avido.

Quarta faixa: esta faixa é larga, quase aberta sobre
todo o mundo. E uma faixa pioneira. Os percentuais e o
volume do fluxo do centro em diregédo a essa faixa sdo muitos
pequenos, mas encontra-se também algumas excegdes. O
transporte aéreo predomina em contraste com 0s outros
meios e a permanéncia em geral é mais importante do que o
deslocamento.

ORGANIZAGCAO DO ESPACO TURISTICO

Outro aspecto a ser considerado sobre o espaco
turistico é a sua organizacgio.

O espagco turistico é composto da matéria-prima,
que sdo0 0s recursos naturais e/ou culturais, a infra-estrutura
e super-estrutura (oferta).
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O conjunto de recursos turisticos e servigos séo
estruturados em func¢é@o do conjunto de servigos procurados
pelo consumidor (demanda).

Assim temos:

| - A oferta’: de modo geral, a oferta turistica é o
produto que o nucleo turistico® tem a oferecer aos turistas
reais e potenciais®.

Em funcdo de sua estrutura, complexidade e
heterogeneidade, a oferta turistica resulta na composicéao de
um agregado de atividades produtivas e de servigos diversos.

A oferta turistica compreende: os recursos naturais
e culturais, alojamento, alimentagdo, transportes,
entretenimento e servigos de apoio ao turista.

Silberman classifica os recursos turisticos em
naturais (geomorfoldgicos, biogeogréficos e mistos) e culturais
(histdéricos, contemporianeos ndo comerciais e
contempordneos comerciais) sem levar em conta o fator
turismo como atividade econd6mica, procurando inventariar
0s recursos turisticos potenciais e ndo somente aqueles que
estdo rendendo beneficios econdmicos, beneficiando-os
quanto a aplicagdo da legislagdo e sua conservacgéo, para
evitar sua destruigdo ou seu aproveitamento irracional'®.

Recursos Turisticos Naturais:
A) Caracteristicas gerais:
- sdo permanentes, mas requerem conservagao.

- sdo mais dificeis de serem reconhecidos, pois
geralmente estdo em lugares de dificil acesso.

- seu aproveitamento em algumas circunstancias
requer modificagdes que ndo o alteram basicamente.
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- seu aproveitamento implica num quadro de
servigos, condicédo indispensavel para que surja a
atividade econémica.

B) Critérios de Identificacéo:

- conhecimentos gerais de geomorfologia, geologia,
geografia fisica, hidrologia, biogeografia, botéanica,
zoologia, oceanografia.

- estudos fisicos gerais da regido.
- fotointerpretagéo.

- pesquisas diretas

- descricbes orais

- critério, visdo e prética para identificar os lugares
mais convenientes.

C) Grupos de recursos turisticos naturais:

a - Geomorfoldgicos: esses recursos se dividem
conforme as regiGes em que se encontram
localizados. Litorais, lagunas e depdésitos de 4gua,
corrente d'dgua, vulcanismo, relevos.

b - Biogeogréficos: agrupamentos vegetais,
agrupamentos animais.

c-Mistos: paisagens (montanha, florestais, bosques,
submarina, costeira, deserto).

Recursos turisticos Culturais:
| - Histéricos:
A - Caracteristicas gerais:

-sdo permanentesrequerendo praticade restauracdo
e conservacao.
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- sdo faceis de serem reconhecidos, geralmente
organismos oficiais os identificam.

- existe intencdo em identifica-los, mas ha uma
caréncia de pressupostos adequados.

- seu aproveitamento requer campanhas publicitérias
para que movam o turismo até eles.

B - Aspectos que devem ser considerados para a
localizagdo desses recursos:

- delimitacdo de zonas que representam um valor
turistico.

- determinagdo da antiguidade e valor artistico.
- construcoes e sitios histéricos.

- regides de interesse etnografico: populagdes
tipicas, aspectos folcléricos e festas tradicionais.

Il - Recursos Turisticos Culturais Contemporaneos Nao
Comerciais.

A - Caracteristicas gerais:

- sdo criados com fins culturais ou de servigo e ndo
de atragdo, mas fazendo com que a atragdo surja
com eles.

- sd0 criados em &areas acessiveis.

- seu aproveitamento requer campanhas publicitarias
que movimentem o fluxo turistico.

B - Aspectos que devem ser considerados para
localizagdo desses recursos.

- obras artisticas, destacando as arquitetdnicas

- obras que manifestem avanco técnico-cientifico



136 Maria Angela Marques Ambrizi BISSOLI

- centros culturais: salas de conferéncias e
congressos bibliotecas, instituicées de ensino,
museus, zoolégicos.

lIl - Recursos Turisticos Culturais Contemporaneos
Comerciais

A - Caracteristicas gerais:

- s@o temporais, requerem modificacées e

modernizagdes

- sdo criados com fins praticos, ndo com fins

turisticos, mas sim para a populacéo local.

- é necessario identifica-los com fim de inclui-los no
planejamento de desenvolvimento de uma zona
turistica.

B - Aspectos que devem ser considerados para
localizagdo desses recursos:

- parques de diversdo

- balneérios

-espetaculos: hipédromos, centros noturnos, teatros

cinema, ballet, 6pera, televisdo e radio, estidios
desportivos.

- exposi¢c6es nacionais e internacionais

- comércio, mercados, producdo e venda de
artesanato

- centros de salde e recuperagdo: clinicas de
repouso em montanhas, centros balnedarios
(estancias)

Outro fator de composicéo é a oferta complementar
que sdo as estruturas fisicas e instalagdes, onde o turista
exerce sua atividade no nucleo receptor'?, satisfazendo as
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necessidades de alojamento, alimentagdo, transportes,
diversdo, informagdo e comunicagao.

Assim, o conceito abrange o sistema hoteleiro e
extra-hoteleiro, os restaurantes convencionais e os tipicos,
as lanchonetes, os bares, as sorveterias e confeitarias, os
cafés e as casas de ché, de suco, as pizzarias, 0s bStequins
etc. Inclue também as instalagdes desportivas, os “night-
clubs”, boates, os cassinos, os cinemas e teatros, os centros
folcléricos, os clubes sociais com acesso aos visitantes, os
parques e jardins publicos, os parques de diverséo. E, afinal,
compreende as instalagdes para prestagdo dos demais
servicos utilizados pelo turista como: agéncia de viagens, 0s
servicos de guias e intérpretes, o transporte turistico, o
comércio de “souvenirs”, os mercados e feiras, as lojas de
comércio de produtos tipicos da regido, os bancos, suas
agéncias e as casas de cdmbio, os servigos de seguranga, de
informagdes e de saude publica.

O tipo, a qualidade do servico, a quantidade e

distribuicdo dos equipamentos devem estar condicionados a
dois fatores:

- tipo de atracdo béasica do nucleo receptor;

- e quantidade e qualidade da demanda ou das
correntes turisticas’2.

Todas essas atividades sdo coligadas a uma atragao
natural ou cultural. A exposi¢do ao sol, a presenca dos
recursos naturais (florestas, montanhas, paisagens) ou
monumentos artisticos e bens culturais sdo de fato os fatores
determinantes para o fluxo dos turistas na localidade onde
estdo situados.

Pelas caracteristicas delineadas percebe-se a
dificuldade implicita de se reconhecer o produto turistico
como tnico e diferenciado, além de possuir uma caracteristica
muito peculiar, a de ser consumido no préprio local. :
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Esta caracteristica ajuda a compreender a
multiplicidade de agdes de consumo que sdo exigidas do
produto turistico.

O desenvolvimento do espaco turistico reside na
preparagao de sua ofertacom vistas a satisfacdoda demanda.
Este 6 um processo continuo, dependente de cuidadosos
estudos de demanda e anélises dos produtos como
componentes bésicos do planejamento da oferta. Muita
pouca atengdo é dispensada a importancia do planejamento
fisico através do qual desenvolve-se uma politica harmoniosa
do uso da terra tanto para o turismo como para outros fins,
evitan-do-se a deterioragdo da paisagem e a utilizagdo
descontrolada dos recursos. Por exemplo: no Brasil onde o
turismo é considerado como o quarto produto de exportagao
(Embratur 1984), somente em 1981 é outorgado o decreto
que regulamenta a lei de “criagdo de 4reas especiais e de
locais de interesse turistico” no intuito de preservar as
manifestagdes culturais, as belezas naturais, a flora, a fauna
e os demais recursos naturais renovaveis.

Fazem parte integrante da oferta a infra-estrutura
e super-estrutura turistica.

A infra-estrutura'3: oferece os Servigos
indispenséveis para a expanséo do turismo, ao mesmo tempo
que impulsiona o progresso da indUstria, agricultura e outros
setores. A chegada de visitantes estrangeiros pressupde a
existéncia de aeroportos, portos, rodovias e outras instalagGes
terminais. A mobilidade destes visitantes no interior do pais
depende das rodovias e outros meios de transporte disponiveis,
tais como ferrovias e servicos aéreos nacionais.
Constantemente, os visitantes estdo utilizando Servigcos
publicos e aumentando o consumo total de bens como a
dgua, a eletricidade (particularmente nas horas de maior
consumo).
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A questdo é complexa, pois os custos e beneficios

estdo amplamente distribuidos e ndo se pode atribui-los aum

setor ou atividade determinada. Mas, hd casos em que a infra

estrutura de uma regido'®, destinada principalmente ao

turismo, possa a longo prazo servir para estabelecimentos

ndo turisticos que n3o atraidos pelos efeitos multiplicadores
dos gastos efetuados pelos visitantes.

E necessdrio distinguir infra-estrutura geral e in-
fra-estrutura especifica para o turismo. Trata-se de averiguar
se o investimento foi provocado pelo turismo. A caracteristica
fundamental da infra estrutura geral é que o investimento
serve ao setor turistico incidentalmente, ao mesmo tempo
que a todos os demais consumidores: industrias, comércio,
agricultura, residéncias, entre outros. A infra-estrutura geral
consiste narede nacional de transportes e telecomunicagdes,
sistemas de distribuicdo de eletricidade, 4gua, saneamento
etc, sem os quais nenhuma classe de consumidor disporia
dos correspondentes servigos ptblicos bésicos. Nos paises
onde o turismo consiste sobretudo em visitas a lugares de
interesse, onde as estadas acontecem nos centros urbanos
e as visitas a partir dos mesmos, requer-se muito pouca infra-
estrutura turistica especifica. Os visitantes utilizam os servigos
que existem para a populacdo residente, incluidos muito
freqlientemente os servigos de transporte existentes que |
unem entre si cidades e lugares de interesse especial. '

Quanto a infra-estrutura especifica do turismo, po-
de-se consideréd-la de duas classes, que as vezes se superpdem:
uma que esté relacionada com a situagéo do investimento e

“outra relacionada com o turismo como forma particular de
atividade econdmica. Para os dois tipos o critério decisivo é
o de que a origem do investimento seja a demanda do setor
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turistico, e de que no caso do investimento ndo efetuar-se,
a economia perderd certos beneficios em divisas.

Exemplos de infra-estrutura relacionada com o
turismo como forma particular de atividade econdmica sio as
obras associadas com protecéo das costas, praias e terrenos
adjacentes como bens de interesse turistico: drenagem de
pantanos préximos a centros turisticos costeiros, obras de
engenharia e outras obras de protecdo contra as grandes
marés e de prevengdo de contaminacdo das praias etc.

Os investimentos relacionados com a situacéo de-
vem-se a que o turismo pode concentrar-se em certas
localidades e regides que constituem uma importante fonte
de ingressos e de emprego.

Em contrapartida, dentro de certos limites, as
deficiéncias da infra-estrutura sdo um impedimento menos
grave para o aumento doturismo que a escassez de alojamento.
Os visitantes toleram certas deficiéncias sempre e quando
nédo lhes criam incémodos em excesso.

Aumentando o movimento de turistas, torna-se
necessdrio ampliar os servicos de infra-estrutura. O
investimento pode ser de caréter estritamente local, por
exemplo rodovias de acesso, iluminacdo publica e
pavimentagdo de ruas (melhoramento ou extensdo a novos
distritos) ou ampliagdes da rede nacional existente de infra-es-
trutura geral, como novos aeroportos, novas rodovias.

Estas ampliagcées na infra-estrutura geral podem
ser consideradas concretamente para o turismo, se a princi-
pal razdo pela qual se ampliam tais instalagées for o fomento
do turismo. O caso mais evidente de infra-estrutura destinada
concretamente ao turismo € a do desenvolvimento turistico

L ]
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global de uma zona'® ou regido determinadas, em torno de
uma costa ou outro lugar turistico inexplorado.

Quando ja existem servicos minimos, o crescimento
do turismo em uma regido e em suas principais localidades
turisticas resulta num aumento consideravel na demanda de
eletricidade, 4gua e outros servigcos, e também pode exigir
novos meios de comunicacdo dentro da regido. A principio,
pode satisfazer-se uma demanda com o sistema existente,
utilizando mais intensamente as instalagdes disponiveis e
efetuando pequenas melhorias e ampliacées. Mas, esse
sistema se vé finalmente submetido a uma presséao incisiva
e chega um momento em que se prejudicara o turismo se
novos projetos de investimentos adequados ndo forem
empreendidos.

Isto é o que pode acontecer em centros urbanos
visitados por um niimero considerdvel de turistas. Por exemplo:
0 aumento do turismo exerceu uma grande pressao sobre o
fornecimento de dgua potével e outros servigos publicos em
cidades como Santos e Sdo Vicente, e os investimentos
recentes e projetados para aumentar a capacidade destes
servigos se devem ao turismo.

Um dos principais problemas é o carater sazonal da
atividade, que namaioria dos casos provoca a hiper-utilizagdo
ou a sub-utilizagdo das infra-estruturas e equipamentos
existentes.

A superestrutura'®: situa-se ai a politica oficial de
turismo e sua ordenacao juridico-administrativa que se traduz
no conjunto de medidas e organizagdo e de promogéo dos
orgdos oficiais, estratégias governamentais que interferirdo
no setor.

A producgéo de bens e servigos turisticos, conforme
os modelos produtivos atuais, se comporta de forma predatéria’
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em varias localidades. Por depender radicalmente de espaco,
natural ou transformado, a atividade turistica estabelece
relagées profundas com o ambiente. Sao relagdes de carater
técnico, arquitetdnico, juridico, psicossocial e econdmico,
que se refletem no espacgo ocupado.

Assim torna-se necessdria a criagdo de uma politica
governamental adequada para os interesses ndo sé dos
turistas como das populagées dos nucleos turisticos.

il - A Demanda'”;

A evolugéo histérica da demanda turistica permite
determinar aimportancia social, além da econdmica, atribuida
ao turismo como necessidade priméria das populagdes dos
paises industrializados.

O estudo da demanda possibilita obter informagées
sobre o turista, tanto em seu aspecto qualitativo como
quantitativo.

Quanto aos aspectos qualitativos do turismo,
interessam entre outros, o conhecimento dos lugares de sua
procedéncia (origem), caracteristicas sécio-econdmicas e
culturais, gastos dedicados ao turismo e sua distribuigéo,
tempo médio da viagem e da permanéncia nondcleo receptor,
motivo da viagem, meios de transporte e alojamentos
utilizados, que permitam um conhecimento dos mercados
potenciais e suas dreas de influéncia.

Quantitativamente esses estudos devem mostrar o
numero de turistas que afluem a drea analisada e a participacdo
relativa de cada um dos ntcleos emissores'®.

A demanda turistica pode ser classificada entre
potencial e real, sendo a primeira 0 nimero de pessoas que
preenchem os elementos bésicos do fenémeno turistico que

L ]
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sdaotempo livre, renda disponivel e vontade de viajar, além de
outros elementos, dentre os quais alguns racionais outros
irracionais, e estdo portanto, em condigbes de viajar, séo
pessoas realmente capazes de consumir o produto turistico.

A demanda real é o afluxo efetivo de turistas,
representa aqueles que realmente viajaram para certo local.

O professor Wahab'® coloca que a partir de estudos
da demanda, realizados em diversos mercados turisticos, foi
demonstrado ser essa caracterizdvel por certas qualidades,
sendo as mais importantes:

a) a elasticidade- é o grau de sensibilidade as
mudancgas, na estrutura de prego ou nas diversas
condigdes econémicas do mercado.

Pressupde que a demanda surge onde as condigdes
econdmicas sdo tais que permitem a existéncia de um grande
nimero de pessoas com uma renda disponivel e com um
periodo de férias razoavel.

A nivel de planejamento turistico é importante
conhecer o fator de correlagdo de uma variagdo no nivel de
pregos com relagdo a uma redugdo na demanda e vice-versa.

Locais turisticorelativamente recentes apresentam
uma alta elasticidade que fica reduzida gradualmente na
medida em que o local de turismo se torna tradicional atraindo
turistas que se acostumam a freqiienta-lo. ‘

b) a sensibilidade - a demanda é muito sensivel a
condigdes sécio-politicas e a mudangas de moda
em viagens. Regides, independentemente dos
pregcos oferecidos, mas passando por disturbios
politicos e sociais ndo gozam de boa atratividade
como centros turisticos?°. ’



144 Maria Angela Marques Ambrizi BISSOLI

A exigéncia de um clima politico favoravel entre os
paises emissores e 0s receptores serve como elemento
positivo ao incremento do turismo e vice-versa.

Os agentes de viagem, campanhas e promogdes
turisticas planejadas por empresas publicas ou privadas
criam freqlientemente uma “moda”, despertando o interesse
dos turistas a outros centros turisticos.

c) estagdes ou temporadas - seriam as altas e
baixas temporadas.

As temporadas sdo marcadas principalmente pelas
condigbes climaticas naturais, assim como pela estagédo
institucionalizada incluindo as férias escolares, os feriados e
fins de semana prolongados, provocando uma concentracao
de demanda turistica nesses periodos.

Em muitos pafses, inclusive no Brasil, existe o
desenvolvimento de politicas para uma distribuicéo equiitativa
do fluxo turistico. Entre elas as tarifas especiais a um preco
reduzido na baixa temporada, melhor distribuicéo das férias,
aexpansdodos finsde semana, reduzindo assim aimporténcia
das temporadas numa boa porcentagem.

d) expanséo - atendéncia expansionista da demanda
devido a fatores como:

- aumento de riqueza dos paises receptores,

permitindo que um maior nimero de pessoas
participem das atividades turisticas;

-aumentodo tempode lazer conduzindo a um maior
nimero de fins de semana e férias mais extensas?';

- as condi¢bes climéticas e ambientais da maioria
dos paises receptores de turismo levam os turistas

L J
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a procurarem durante o ano inteiro o sol, ar fresco
e aguas ndo poluidas;

- 0 avancgo tecnoldgico e cientifico nos meios de
transportes que tornaram o mundo ainda menor;

- veiculos de comunicagao de massa, despertando
0 interesse por viagens e curiosidades no
conhecimento de outros locais;

- o modo de vida dos habitantes de grandes centros
urbanos faz com que estes procurem escapar da
monotonia do trabalho, mudando de ambiente:

Assim, o estudo da demanda vem permitir a
preparacdo do espaco turistico adequadamente.

A partir do momento que um espago turistico
possui uma oferta estruturada na demanda real e potencial
de turistas, pode-se dizer que é um espago organizado.

CONCLUSAO

No turismo as motivagdes variam muito. O que um
turista desejard no ano 2000, certamente nio serd 0 mesmo
que ele deseja agora.

Essa caracteristica de espontaneidade &
impulsionada exclusivamente pelo interesse do turista.

O crescimento do turismo é uma realidade e como
tal, passa a exigir atengéo.

Quanto mais dindmica a atividade turistica, maior
serd o fluxo, mais pessoas viverao dessas atividades e maior
sera a duragdo do fluxo turistico, gerando perturbagdes
sociais e econdmicas. '
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O espaco é turistico a partir do ponto que tem um
atrativo e atrai pessoas ou um fluxo.

Considerando pode-se dizer que:

- deve haver uma maior preocupacéo por parte dos
planejadores para que ndo ocorra a deteriorizacdo de um
ndcleo turistico, ao ser procurado em um determinado
periodo e entrar em decadéncia em outro.

- existe a necessidade do turismo planejado para
intervir na organizagdo do ambiente de forma preventiva e
anti-predatdria.

- 0 turismo orienta o crescimento de uma regiéo.

- é de fundamental importancia investimentos tanto
na drea de recursos humanos, como financeiros e material.

- 0 turismo deve ser encarado como uma atividade
que reune todos os setores da economia.

Devido a complexidade e amplitude do tema, torna-
se pretencioso tentar reunir tudo num sé trabalho.

NOTAS

(1) Garcia, Mercedes. Ecologia y Turismo: um enfoque socioldgico. Em
Anais do Congresso de Ecologia y Turismo. Madrid. 1972.

{2) Zona turistica: é a unidade maior de andlise e estruturagio do universo
turistico de um pais. Sua superficie é varidvel, pois depende da. extensio
total de cada territério e da forma de distribuigio dos atrativos, que s3o os
elementos béasicos a tomar conta para sua delimitag3o.

(3) Espacgo: extensdo superficial limitada.

(4) Miossec, J. M. “L’image touristique comme introduction & la géographie
du tourisme”. Annales de Géographie, 1977, N° 473, pp. 55-70.

(5) Miossec, J. M. Espace géographique, in “Appunti per una Geografia del

Turismo” VIl Corso di Specializzazione in Turismo, Roma, 1982.
L J
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{6) Turismo interno: & o consumo de servigos e bens turisticos realizados

por residentes de um pafs fora de seu domicflio num prazo maior de 24 horas

com diversos fins.

(7) Oferta: é o conjunto de bens e servigos postos efetivamente no mercado

para satisfacdo de necessidades materiais ou espirituais, de forma singular

ou numa gama muito ampla de combinagdes, resultante das solicitagdes ou

das necessidades do consumidor. ' '

{8) Nucleo turistico: refere-se a todos os atrativos turlsticos isolados ou

agrupados no territério, de diferentes hierarquias, que tem uma funcéo

turfstica rudimentar ou carece dela.

(9) Turista: qualquer pessoa que esteja fazendo um “tour” sem que iSsO

signifique rotina de trabalho e desde que ndo altere sua residéncia legal.

Turista real: turista efetivo

Turista potencial: turista possivel, virtual.

{10} Silberman, Ana - Classificacién de los Recursos Turisticos. Boletim del

inst. de Geog. México volume lIl, pp. 61-65, 1970.

(11) Nucleo Receptor: Lugar que recebe temporariamente o turista.

(12) Corrente turistica: movimento de turistas entre o Nucleo emissor e o

ndcleo receptor.

(13) Infra-estrutura basica de acesso: meios de ligagdo entre os nucleos

emissores e os nucleos receptores. Sistema vidrio, rodovidrio, ferroviério,

aerovidrio e hidroviério.

Infra-estrutura urbana: condi¢gdes fundamentais do nucleo receptor,

abastecimento de dgua, saneamento, energia, comunicagdes etc.

(14) Regido: é uma porgdo do espago diferenciada por critérios de

semelhanga ou inter-relagdes...

... Regido turlstica & uma &rea que apresenta certa homogeneidade e

continuidade desde o ponto de vista dos recursos, infra-estrutura e

demanda por turismo.

(15) Zona- uma parte da regido que mantém as mesmas caracteristicas.

(16) Super - estrutura: refere-se & complexa organizagdo tanto publica

como privada, que permite harmonizar a produgdo e a venda dos diferentes

servigos.

{17) Demanda: é o conjunto de servicos efetivamente procurados pelo

consumidor. Abrange por tanto, todas as caracteristicas do consumidor

presente, isto &, satisfaz o mercado atual.

(18) Ndcleo emissor: local onde o turista reside, e do qual parte para

conhecer ou visitar outros lugares.



148 Maria Angela Marques Ambrizi BISSOLI

(19) Wahab, Salah-Eldin A. Introdugio & administrag3o do turismo. Ed.
Pioneira. Sdo Paulo, 1977.

(20) Centros turfsticos: é todo conglomerado urbano que conta em seu
préprio territério ou dentro de seu raio de influéncia com atrativos turisticos
do tipo e hierarquia suficiente como para motivar uma viagem turfstica.
(21) A semana de quadro dias ja est4 em pratica em diversas companhias
americanas.
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GOYA E OS IDEAIS DA REVOLUCAO

Maria Guadalupe PEDRERO-SANCHEZ
(Professora da UNESP)

Considerada a Revolugdo Francesa como a génese
dos tempos modernos, é a partir dela que irrompe
definitivamente na histéria um novo protagonista, o povo-
massa, e nao podemos esquecer que a “multiddo” trabalha e
se movimenta mais com imagens, sejam elas plasticas ou
verbais, do que com o pensamento racional.

E diante dessa perspectiva que a figura de Goya,
através das imagens que produz como pintor, se constitui
numa testemunha excepcional. Através das suas obras,
podemos entender a profundidade e a variedade de idéias cuja
origem se situa na llustragdo e no Liberalismo.

Goya compreendeu a preocupagéo dos intelectuais
e politicos com a razéo e a supersticdo; com a autoridade e a
liberdade, com a sociedade e o individuo. Compreendeu,
também, e aderiu aos ideais de soberania popular, de governo
pela lei e de liberdade de expressdo, que surgiram e se
plasmaram nas diferentes constituicbes. Na Espanha, a
Constituicdo de Cadis surgida em 1812.

Nao foi um génio isolado que trabalhava num vazio
cultural, apresentando pinturas, desenhos e estampas sem
conexéo com a realidade. Ao longo de toda a sua obra, soube
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comunicar realidades psicolégicas, como, por exemplo, o mal
causado pela hipocrisia daqueles que pretendem aparentar o
que n&o sdo, os abusos que derivam da supersticdo e da
beatice, da guerra, da fome e da pobreza, e como essas
realidades, “misérias humanas”, podem minar a moralidade e
oinstinto natural de compreensdo do homem. Aimportanciada
razao e aloucura do vicio foram temas reiteradamente tratados
pelo artista.

As suas imagens surgem da necessidade de criar
uma linguagem visual em sintonia com um novo espirito critico,
e isso, com uma técnica personalissima eum estilo préprio que
se adianta quase um século a estética da época.

Seu imenso poder de imaginagéo aparece evidente
quando o acompanhamos criando ou recriando metaforas a
partir das mais variadas fontes da cultura popular e tradicional.

Por outro lado, um pintor tem a vantagem de poder
“servisto”. As suas obras sdo os documentos que falam por si
sos, sem necessidade de interpretagdo e, menos ainda, de
uma interpretagéo fechada ou dogmatica. Elas, as obras, estdo
ai, sdo umregistro, uma reportagem sempre inacabada da sua
época.

Por isso, para compreender a sua mensagem, €
preciso situar-se entre duas coordenadas: a primeira, o seu
contexto histérico, a segunda, a trajetéria pessoal do ho-'
mem-artista.

Contexto histérico (1746-1828)

Em 1746, logo ap6s a publicagéo de “O Espirito das
Leis” de Montesquieu, seguem-se os escritos de Voltaire e’
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Rousseau, a Enciclopédia e toda afecunda e variada atividade
dos “philosophes” franceses. Em 1789, depois da tomada da
Bastilha, comegam a chegar a Espanha noticias da Revolugédo
Francesa. Inicialmente cria-se uma atitude de expectativa. Do
ponto de vista politico, ndointeressava a rupturacoma Franga,
pois isso poderia levar a quebra do equilibrio internacional
atingido pelos Bourbons de um e de outro lado dos Pirineus.
Mas o continuo bombardeio de “maximas de liberdade” levou
as autoridades espanholas a pensar na conveniéncia de isolar
o pais do “contagio revolucionario”. Tomaram-se medidas para
evitar que se difundissem, na Espanha e nas indias, livros e
folnetos comnoticias daRevolugdo. Porém, anénimos, pasquins
elibelos penetraram, oujaestavam dentro. Pedia-se: liberdade,
igualdade e assembléia francesa em numerosas manifestagées
populares.

Produzem-se mudangas no govemo e muitos amigos
e protetores de Goya no poder encontram-se afetados, sendo
destituidos dos seus cargos.

Goya, que tinha assistido ao triunfo da Revolugao,
acompanha a sua trajetéria, mais ou menos caética, desde a
morte na guilhotina dos reis até a condenacgdo de Danton e
Robespierre. Apos esse aparente caos, acompanha também
a subida ao poder de Napoledo Bonaparte e as mudangas que
se seguem no cendrio politico europeu.

As conseqliéncias desta nova fase levam ainvasao
da Peninsula Ibérica pelas tropas napolebnicas. Para a
Espanha, comega a chamada Guerra da Independéncia por
exceléncia.

Os reflexos destes acontecimentos tém uma
concretizagdo muito significativaem Goya. Duas obras-primas:
“O dois de Maio” ou “Os Fuzilamentos” e “A carga dos
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Mamelucos” tém esta tematica. Nelas Goya expressa o

patriotismo e a revolta e situa-se junto ao povo, porém a idéia

principal que transmite é a condenagéo da guerra. Denuncia o

absurdo de um povo-heroi, protagonista que morre sem sentido

e sem nome, um povo-massa sem chefe,-forga cega que

caminha irracionalmente e sem ter definidos os seus objetivos
ultimos. ‘

O fim da guerra e a derrota de Napoledo nao
representarad o restabelecimento da Constituigdo de Cadis,
como muitos esperavam, entre eles o préprio Goya, senao a
restauragdo do absolutismo mais rigido e obscurantista de
quantos tinham se estabelecido na Espanha.

Goya afasta-se progressivamente daCorte, voluntaria
einvoluntariamente. Na sua producgéo pictérica, dalugarauma
fase conhecida como “pinturas negras”. Esta série representa
aopgao maisradical do artista, ja que saofeitas para simesmo,
sem nenhum compromisso profissional. Sdo feitas para decorar
a sua casa “La quinta del Sordo”. Em 1928, estas pinturas

foram expostas em Paris e rejeitadas pelo Museu do Louvre
como ‘‘absurdas aberragdes’”. Hoje, sdo as mais
valorizadas,como precursoras da pintura do século XX, pela
sua influéncia no Expressionismo e no Surrealismo.

Trajetéria pessoal do homeme-artista

Na sua trajetéria pessoal como homem e como
artista, Goya pode serdefinido como um lutador. Promoveu-se
pelo exercicio de uma arte liberal, como pintor, como artista e
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pelo trabalho constante, dai a fecundidade da sua numerosa
produgéo. Trabalhou sempre como forma de ganhar a vida.

Procedia de uma familiahumilde, de artesdos, de um
ambiente rural, @ nunca perdeu as suas raizes. A terra que se
cultiva, os animais que se criam, os produtos que se compram
e vendem, o suor dos assalariados, o esfor¢o bragal e a
condigao social das classes mais oprimidas, ndo serdo nunca
mera decoragado nos seus quadros. Desta condigéo telurica,
emana a forga da sua atitude critica, de tal modo que podemos
considera-lo como um pintor de critica social, inaugurando uma
tendéncia que se acentuaria no século XX.

Na perspectiva pictérica da época, dentro do marco
do “Despotismo esclarecido”, pintores seus contemporaneos,
como Watteau, Fragonard, Reynolds ou David, apresentam a
utopia do que poderia ser ou do que deveria ser. Apresentam,
quando pintam cenas da vida quotidiana, um povo educado
para a felicidade e a abundancia, além de criaturas, homens e
mulheres para os quais o mero fato de viver reflete uma atitude
cuja carga moral € essencialmente positiva. As fraquezas e as
frivolidades podem ter dignidade e sentido, sem perder a sua
visualizagdo estética: cortesdes disfargcados de povo, povo
alternando com os cortesdes etc.

Goyanao aceita essavisdo, em que todos os valores
sociais s&o tdo oObvios. Em muitas cenas, animadas em
aparéncia, ndo se tem a certeza de que alguém esteja se
divertindo verdadeiramente, como se observa no quadro “La
gallina ciega”, uma das pinturas mais amplamente difundidas.

Goya comecga a introduzir temas néo tdo risonhos e
agradaveis da vida do povo: “A briga na Venta Nueva”, “Os
jogadores denaipes”, “O pedreiroferido”, “O assalto adiligéncia”
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ou cenas onde os personagens refletem atitudes de
ambiguidade comoem “LaMaja e Celestina” ou“Os Embugados”
ou, ainda, temas onde destaca profissées populares e hu-
mildes como “O Afiador”, “A Aguadora”, “A leiteirade Bordéus”
etc.

Mas é na série de retratos que afirma a sua opgo
estética. Neles, revela progressivamente uma predisposi¢céo
para o veredito sobre o valor ultimo de cada individuo. Tende
a despojar seus personagens de toda pose adquirida para
focalizar a criatura isolada e, as vezes, insignificante, que se
esconde por trds dos convencionalismos. Comeca a perceber
que um quadro ndo &€ bom quando apenas copia a natureza ou
os trajes, mas quando capta a psicologia da pessoa retratada,
ocarater. Esse posicionamento, essasinceridade insubornavel,
ndo deixa de criar-lhe problemas. Sirva como exemplo “A
familia de Carlos IV”. Os reis ndo gostaram de se ver assim
retratados, principalmente a rainha Maria Luisa, que se sentiu
agredida pelo mesmo.

Para compreender o processo de auto-afirmagao do
artista, as opgdes e posicionamento pessoal diante do contexto
que vive, o que contesta e o que seleciona, aquilo com o que
se identifica e que o situa na perspectiva de uma estética
nova,revolucionaria, podemos dizer, deve-se partir da
comparagdo com 0s seus contemporaneos. E isso pela
tematica escolhida e a sua representagéo, pela luta constante
contra principios estabelecidos (experiéncia da rejeigéo
reiterada quando solicita ingressar na “Academia de Belas
Artes de San Fernando”, da qual vira a ser diretor), pela
insubordinagéd e incompreenséo, pela liberdade de agdo que
conquista atraves da propria capacidade, pela suacondigdo de
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lutador, como foi indicado anteriormente, e que o leva até o
exilio.

Goya e os ideais da Revolugdo

Exi'ste toda uma produgdo de Goya, Desenhos,
Gravuras e Aguas-fortes, menos conhecida mas muito mais
relacionada com o mundo das idéias. Sdo séries realizadas
para serem publicadas, uma espécie de “ensaios filosofi-
co-pictoéricos”, onde, com uma satira impiedosa, analisa todas
as camadas da sociedade: anobreza, algreja, a marginalidade.
Trata-se de uma radical critica social reforgada pela imagem
caricaturesca: Nessas obras, as cores reduzem-se a preto e
branco e a tonalidades marrom avermelhado. Todos esses
trabalhos comeg¢am aser produzidos, ou pelo menos aparecem
em publico, depois de 1794, quando Goya ja se afirmou
indiscutivelmente como pintor, depois de conquistar a sua
liberdade de agédo, tendendo a desligar-se de vinculos
empregaticios, pelo seu afastamento progressivo da Corte e
pelarenunciaaos compromissos profissionais com a Escolade
Belas Artes de San Fernando.

Esses trabalhos agrupam-se em diferentes séries,
tais como: Desenhos, recolhidos em diferentes albuns,
constituindo uma espécie de diario; Caprichos, os primeiros a
serem publicados em 1799; Sonhos; Disparates; Desastres
de la Guerra e os dedicados a Tauromaquia.

Todos eles oferecem uma reflexdo constante sobre
os acontecimentos externos, aumentando em numero nas
fases de isolamento voluntario e de introspe¢ao do pintor.
Acontecem paralelamente ao seu desencanto diante da
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confuséo politico-social que se segue a Revolugdo e a sua
tomada de consciéncia, também, de que os seus amigos,
aqueles que o tinham apoiado, estimulado e compreendido,
partem para o exilio.

Como & que o artista consegue manter-se ria Corte?
Primeiro, porque o seu titulo de pintor € intocavel e indiscutivel
no momento. E em segundo lugar, porque a arte, as artes em
geral, com a carga de intuicdo e de mensagens implicitas que
contém, escapam mais facilmente a censura, embora consigam
por outros caminhos atingir objetivos que vao além do expli-
cito.

O primeiro grande impacto tinha se produzido pela
apari¢do dos “Caprichos”. Deles, diz Jeannine Baticle que
“foram realizados com tanto segredo, tanta astucia e tanta
malicia que seu duplo sentido fica velado. E tao dificil deci-
fra-los que até hoje resulta dificil desentranhar seu auténtico
significado”'. Foram impressos no pordo da Embaixada
francesa, com a ajuda de Ferdinand Guillamardet, e colocados
a venda numa perfumaria situada na mesma casa onde
morava o pintor. Venderam-se em dois dias vinte e sete
exemplares, o que levou Goya a retirar da venda os restantes.

Na Corte, preferiram promové-lo de categoria a
envia-lo a justica, o que era uma forma de reduzi-lo ao siléncio. |
E nomeado primeiro pintor de Camara, com aumento de
salario. Goya oentende tdo bem que permanece prudentemente
adistanciade 1801 a 1808, ano em que pinta “A familia de Car-
los IV”.

Nesse tempo de siléncio e retiro, que Goya concede
a simesmo, ndo se apaga a sua condigao de lutador e critico,’
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embora aparega para muitos como uma etapa de letargia e até
para alguns, de alienagédo. Porém, depois de contemplar as
Pinturas Negras”, ndo se pode falar de uma época feliz e
tranquila, de alienagdo. O mundo de fantasias e sonhos, de
monstros e de terror, de absurdos e violéncias é a expressao
do tumulto vivido interiormente.

A Guerra da Independéncia e a instauragdo do
absolutismo, o despertarao definitivamente para manifestar de
forma apaixonada a sua furiosareprovagdo de uma humanidade
que, sem remédio, estava condenada ao sofrimento e a
desgraga. Aomesmo tempo, essa grandiosa denuncia encerra,
também, uma irredutivel esperanga, como se manifesta no
desenho “Morreu a verdade” (figura 1)

Figura 1. Muri6 la verdad (Desastres, 1920-23)
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Goya en su estudio.
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Para entender o Goya das “Pinturas Negras”, dos
“Caprichos”, “Disparates” e “Desenhos”, é preciso entrar um
pouco no mundo mental do mesmo: os principios e valores que

defende, a utopia na qual acredita.

Uma nova visdo de mundo tinha o seu assento em
setores daburguesia progressista e enfrentar-se-ia com setores
conservadores, reacionarios e repressivos. Paralelamente uma
nova atitude diante dos males da sociedade (pobreza,
mendicidade, trabalho excessivo e mal remunerado, injusta
reparticdo da propriedade, prostituicdo etc) aparece naobrade
Goya, que circula, na sua maturidade, entre personalidades
comprometidas diretamente na luta pela renovagao da vida
espanhola (Jovellanos, Cabarrus, Moratin) assim como no
setor mais avan¢ado, culto e critico da nobreza (Osuna,
Altamira, Floridablanca), o que o coloca no centro do espago
de reflexdo sobre a Espanha e as reformas que nela deveriam
ser feitas.

A tensdo entre velhas estruturas sociais e
institucionais como a Igreja, com o seu enorme poder, a
Inquisi¢ao e a nobrezaignorante e ociosa, e as novas atitudes,
manifestam-se de diferentes maneiras, desde uma ampla
batalha de panfletos - publicos, quando existe liberdade de
imprensa, clandestinos, quando existe censura - até as formas
mais violentas de confronto fisico e de represséo cruel que
impora a reagao triunfante de Fernando VII.

A primeira aparigdo de Goya no mundo da critica
explicita, com os “Caprichos”, revela pontos idénticos as
reflexdes de Cabarrus ou de Jovellanos ao analisar as formas
hostis ao livre desenvolvimento da razdo. E todo um programa
politico, educativo e moral, ao qual Goya adere de maneira
fervorosa. Porque Goya € um homem do seu tempo, aberto a

L J
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multiplas curiosidades, agudo no conhecimento dos
comportamentos humanos, contundente no desprezo e negagao
do mal, cordial e generoso nos seus afetos.

A sua poderosa intuigdo apropria-se de quanto dizem
e sentem seus amigos cultos, aos quais procura seguir, tanto
no seu comportamento exterior, como nas preocupagdes
sociais, humanisticas, morais e de renovagédo material, que
sabe capazes detransformaradura e injustarealidade de cada
dia.

A sua generosa e violenta disposigdo natural, seu
génio unico, & capaz de plasmar em imagens de violéncia
crispada ou de ironia cruel todo o amargo circulo de
monstruosidades que seus olhos contemplam, iluminados pela
luz da razdo que seus amigos acendem.

A luz sera o motivo simbélico fundamental que Goya
toma do repertério da llustragéo (figura 1). Luz como conceito
essencialmente visual, plastico, capaz de reduzir a imagens
quanto se imagina, mas também como conceito temético.

O binémio luz-razdo sera um elemento simbélico e
conceitual com o qual sempre trabalha e ao qual se unem de
maneira persistente os conceitos de liberdade, trabalho,
educacéo, justica e ética.

A liberdade, entendida como uso da razéo sem
preconceitos e que, introduzida nas relagées dos homens,
afastando sombras, fard mais fecundo o exercicio da
humanidade e da fraternidade. Esse sera outro dos con-
ceitos-chave que passam do vocabulario politico europeu de
seu tempo.

Otrabalho, conceitoigualmente tomado do repertério
dallustragéo é utilizado por Goya de modo continuo. As criticas’
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a nobreza e ao clero, e até as formas de trabalhar, estdo
inspiradas nesse conceito que reinterpreta constantemente. A
sua tarefa é a de dignificar o trabalho. Critica e lamentagéo, as
vezes, aparecem como uma incitagdo clara a revolta, como no
desenho. “Nao faras nada com gritas” (figura 2).

Figura 2. No hards nada con clamar. Dibujo (1814)
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Goya condena a ignorancia e vé na educagio o

caminho para que o homem tome consciéncia de sua situagao

denunciando duramente a educagdo dos nobres que os

transforma em intteis (figura 3). Educagéo e trabalho, paraele,
sdo caminhos de igualdade.

L

Figura 3. Asta su abuelo - Capricho (1799)
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Quanto a justica, & retomada de maneira implacavel
em tudo que experimentou e comprovou, com relagéo aos
amigos e aos acontecimentos de crueldade desenfreada que
presenciou. No “Capricho” “Qual ladescariona” (figura4), trés
personagens que pelas roupagens eram facilmente
reconhecidos pelos contemporéneos, um alguazil (policial de
ronda), um notario e um juiz ou magistrado, depenam
literalmente uma “franga”, representadanédo apenas com asas
de galinha, mas de mocho, de passaro-da-noite; a sua cabega
tem rosto de mulher e € um dos centros de luminosidade a
refletirespanto. Neste “capricho”, o Magistrado ndo faz justica,
nem a tempera com misericordia, o que faz é proteger os que
roubam as prostitutas. Percebe-se claramente ainspiragédo em
Quevedo, na obra “O alguazil alguazilado”, na qual um diabo
explica: “os juizes sdo os nossos faisées, os nossos pratos
favoritos e a semente que mais proveito e fruto proporcionam
aos diabos: porque de cadajuiz que semeamos, colhemos seis
procuradores, dois relatores, quatro escriturarios, cincoletrados
e cinco mil negociantes; e isto a cada dia. De cada escriturario
colhemos vinte oficiais, de cada oficial trinta alguazis, de cada
alguazil dez subalternos”?.

Observa sempre o comportamento humano desde
uma perspectiva critica, condenando a hipocrisia e denunciando
o absurdo de “situagdes criadas”. Os temas de prostitutas, de
loucos e de mendigos, todos eles marginais, sdo a expressao
da auséncia de ética, da quebra da fraternidade.

A representagdo destas idéias exigem uma margem
deliberdade e inclusive, de irracionalidade, ao deixar trabalhar
o subconsciente que, as vezes, pode surpreender o proprio
autor, que se encontra percorrendo um caminho cujo destino
Gltimo ele ignora. E o caminho da pura criatividade.
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Figura 4. Cual la descafionan - Capricho (1799)

Isso nos leva a fazer algumas consideragdes sobre
ouniverso simbdlico de Goya e alinguagem iconica que utiliza.
Constata-se a sobrevivéncia de elementos da Baixa Idade
Média que perpassam o “Século de Ouro espanhol” (XVI-XVII)
e que podem ser rastejados sem dificuldade na arte de Goya!
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todo um microcosmos de cenas incongruentes e figuras
estranhas, representadas em cadeirados de catedrais, relevos
e pinturas, indo desde Bosch, passando por Velazquez até a
iconografia revolucionaria francesa. Simbologia criada pela
tradicdo para representaraluxdria, aavareza, ainveja. Figuras
humanas, animais simbélicos: corvo, mocho, gato, morcego,
porco; monstros fantasticos e demoniacos. Todo um “corpus”
alegoérico herdado, cujas chaves de interpretagdo devem ser
procuradas na iconografia classica e medieval, nos textos
biblicos e literarios, na emblematica dos séculos XVI e XVII,
nos dizeres da linguagem popular, nas manifestagées das
festas carnavalescas, de onde tiraimagens, objetos e gestos,
e nas quais sabemos que a parddia religiosa chega até limites
de grosseria e blasfémia, como lembra Bahktin3. Encontramos
tambémrepresentagdes escatologicas do passadoem paralelo
as manifestagdes do subconsciente, onde o homem, aaparéncia
corporal que toma, exerce um papel predominante, sobretudo
através dadegradagao, oumelhorainda, pela transferéncia ao
nivel material de tudo o que & sonho, imaginagéo, subconsciente,
manifestado no tema do “mundo as avessas” (acima e abaixo,
adiante e atras, dentro e fora). Tema que a Revolugao francesa
atualiza e utiliza em gravuras a servico da revolugao. (fi-
gura 6).

Em todo caso, & preciso ter presente que nos
encontramos diante de uma linguagem cifrada. Dai surge a
dificuldade ou a riqueza, como queira interpretar-se, destas
obras, abertas ainda anovas e mais completas interpretagdes.

O mundo que Goya nos transmite nas suas gravuras
e desenhos & um imenso mundo as avessas de loucura e
extravios, um ultimo “mundus perversus” de longa tradigdo
crista-medieval.
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Figura 5. Tu que no puedes - Capricho (1799)
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NOTAS:

(1)BATICLE, J. Goya y el ambito frances alfinal del Antiguo Régimen in Goya
y el Espiritu de la llustracién. Madrid, Museo del Prado, 1988, p. 7

(2) QUEVEDO, F. El Alguacil alguacilado. em Obras de...

Biblioteca de Autores Espafioles. T. |, Madrid, 1946, p. 306

(3) BAHKTIN, M. A Cultura popular na ldade Média e no Renascimento
(O contexto de Frangois Rabelais), Sdo Paulo, Hucitec, 1987



THE IMAGE OF THE POOR
ASTHE “ENEMY”:

A STUDY OF JOURNALISM
STUDENTS IN BRAZIL *

Omar Souki OLIVEIRA e outros* *
(Professor da Universidade Federal de Minas Gerais)

INTRODUCTION

In Brazil, the benefits of modernization have failed to
reach 80 percent of the people. The overwhelming majority of
Brazilians suffers the negative effects of a dependent indus-
trialization, which has brought high levels of inflation,
unemployment, illiteracy, and infant mortality, together with
precarious sanitation systems as well as serious problems in
the areas of nutrition and health. Ironically, these 80 percentare
labeled “marginals”, becausein their search for survival threaten

(*) Trabalho apresentado na "International Peace Research Association Conference em
Julho de 1990.

(**) Riitta Wahlstroem (Universidade de Jyvaeskylae-Finldndia) e Juliana Vale
Marques (Pontificia Universidade Catélica de Belo Horizonte).
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the welfare of minute middle and upper classes, who do enjoy
the benefits of modernization. These so called “marginals” have
become the “stars” of crime sections in national newspapers,
which describe their horrendous actions in great detail. They
rob, kidnap, murder, and attack middle class neighborhoods.
There is a clear impression that the Brazilian civil war has
begun, and that the poor is the “enemy”. Expresident Sarney
declared that there are more people killed every day in Rio de
Janeiro, than in Beirute.

Youth suffers the most. Eighty four percent of those
between 0 and 18 years of age, a total of more than 60 million,
have never had any access to proper levels of nutrition, decent
clothing, and sanitary facilities. About 25 million belong to
families with monthly incomes below US$100. In the cities, 33
percent of children between 7 and 14 are illiterate, and in the
countryside, 48 percent. Seven million children have been
abandoned by their parents and live in abject poverty. Roughly
5,5 million suffer some kind of physical violence. Three million
have been prostituted by adults. Only between January 1987
and July 1988, 435 children were murdered in the outskirts of
Rio de Janeiro (“Seminario...” 1989).

Contrasting with this misery, maximum security sky
scrapers are built to protect the privileged few. No wonder,
when U. S. multinationals plan to introduce new products in the
Brazilian market, they take into account only 20 percent of the
total population of 145 million. They are the ones who can afford
the products advertised on television (Pietrocolla 1987, pp.
46-47). The remaining 116 million people do not seem to exist
for commercial purposes. However, their presence can not be
ignored: the media increases the coverage of social conflict,
andthe police, the level of repression. Wealthier sectors search
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for protection and move to exclusive buildings guarded by
policemen, dogs and all kinds of electronic gadgetry.

The idea of studying the image of the poor among
Brazilian middle classes appeared within this context. The
authors first met during the 1988 convention of the International
Peace Research Association (IPRA), which took place in a
glamourous hotel in Rio. Wheneverwe were aboutto leave the
hotel, we were advised to be careful with our watches, and
never carry expensive cameras or more than the absolute
necessary amount of cash. And there was also the suggestion
that we should not remain in the city until late at night, because
street children and poor people were dangerous.

So it seemed, that in Rio the enemy was the poor.
Therefore, we could .not help asking the question: Would
Brazilian middle sectors see the poor as an enemy?

THEORY

The Image of the Enemy

The psychological process involving the image of the
enemy has long concerned social scientists, because it usually
precedes aggressive behavior. In other words, violent actions
seem to follow the creation of mental pictures of potential
aggressors. So, in order to approach human behavior-be it
moved by hatred or love, or simply indifference-it is important
to examine how certain images are created in the human mind.

The description of the enemy image is an important
step forward, both in the study of public opinion and in the
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comprehension of the actual political situation. It would be
logical to suppose that a person with a negatively colored
enemy image could be more aggressive towards his imaginery
enemy and could be more inclined to violent acts. Also an
enemy image, as a particular case of a stereotype, enables us
to penetrate into the psychology of public opinion, national
relations and personality. So the development of the problem
seems equally important both practically and scientifically

(Melnikova & Shirkov, 1990).

What is the enemy image and how could it be
understood as a psychological phenomenon? The enemy
image is the commonly held, stereotyped, dehumanized image
of the outgroup. The enemy image provides a focus for
externalization of fears and threats. In addition a lot of
undesirable cognitions and emotions are projected onto the
enemy (Wahlstroem 1989, p. 4). We attempt to exorcise our
own bad spirits by projecting them on others. We usually
manage to punish others for our own sins. Society thus needs
criminals and enemies, because we have yet to learn the full
wisdom of the saying “We have metthe enemy and heis us” (or
“Know yourself”). The enemy is always the other, and he or she
is feared (Reardon 1985, p. 7). There are several psychological
characteristics pertaining to those holding enemy images-for
example-the suspicion of anything originating from the other
side, the identification of the other side with everything that
one’s own side views as evil, the belief that anything which
harms the other side must benefit us, and vice-versa
(Senghaas-Knobloch 1990). :

The Formation of the Enemy Image

The formation of enemy images is characterized by
dualistic thinking, which induces people to view different kinds
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of morals, values, ideologies and religions as “right” or “wrong,”
and people as “good” or “bad.” The enemyimage is connected
with an outgroup. Allport’s (1954) well-know description of the
formation of ingroups and outgroups in socio-psychological
and individual reality is central to the understanding of such
process. The enemy image represents the view thatthe ingroup
feels threatened by an outgroup. “The enemy is first of all
perceived as alien,” as Mellville (1988, p. 32) expresses it. But
not all strange “others” orunknowns are perceived as enemies.
Ifthe stranger of “the other” is seen as threatening the religious,
political, ethnical and ideological values that are important to
one’s own identity, he or she may be perceived as an enemy.
Ournationalisticidentity is often connected with the legitimation
of being right, “our values are sacred.”

Dehumanizing the enemy legitimizes violence. This
involves the removal of all human facets. It can be observed in
various forms in military training and in the arousal of nations
against their enemies. The more human beings are dehuman-
ized, relegated to a sub-human category, or perceived as
aliens, the easier it is to treat them with extreme cruelty
(Wahistroem 1989, p. 5). Due to this process of
dehumanization, we deny the enemy his human rights.

The enemy image provides a focus for projections,
therefore, it has a scapegoat function. In the words of Keen
(1986, pp. 10-11), “We are driven to fabricate an enemy as a
scapegoat to bear the burden of our denied enmity. From the
unconscious residue of our hostility, we create a target; from our
private demons, we conjure a public enemy.”

According to psychoanalysis, modern societies and
cultures demand a high degree of frustration of direct needs.
This generates considerable potential for aggressive attitudes;
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which may be directed at suitable enemy objects in the form of
political aggression. Enemy images then, function to stablize
the sense of self-esteem and social self-image, as well as to
enable socially sanctioned intentions of aggression.

Learning theory views enemy images as orientations
in which negative valuations of others are habitually being
made. Such images are learned and habituated. This process
takes place, according to the “instrumental learning” model,
through reinforcement by negative judgements and valuations,
as they are associated with corresponding expectations. The
habituating process is reinforced or stimulated by experiences
associated with psychological benefit, such as lowering of
anxiety and reduction of self-doubt (Senghaas-Knobloch 1990,
p. 4-5). Within this context, the mass media and propaganda
play animportantrole in the creation of enemy images. In many
countries there is a legalized propaganda (brainwashing)
system with the sole purpose of reinforcing or creating specific
enemy images.

Holt (1987) asked a group of New York University
students: “What does it mean to say that a country is an enemy
of the United States?” The most common answer was “They
hold values, ideas, or beliefs, which oppose ours,” which was
given by 20 percent of the sample. Seven percent said that an
enemy is anti-democratic, four percent that he is a communist,
and four percent that he opposes the American ideals. Others
(11 percent) said that the enemy is a non-specific threat or
danger. There were also mentions (seven percent) to prepara-
tions for war against the United States or the storage of nuclear
weapons. The rest of the sample gave a variety of other
definitions.

L ]
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A survey done among 375 Finnish youth, showed

that those who believed Finland had enemies were more likely

to think that their country needed to possess more weapons. In

general, the results of this study indicate that the image of the

enemy in an important psychological antecedent in the stock
piling of armaments followed by war (Wahistroem 1987).

Silverstein (1985), based on experimental psycho-
logy, observed that people tend to expect more hostile actions
from enemies than from non-enemies. As threatening events
take place, with no obvious source, almost naturally people
tendtoblame the enemy. Toillustrate suchtendency Silverstone
(19835) described an experiment carried out among white
American students by Allport & Postman in 1947. In an
experimental game of telephone-one student describing what
he(she) had seen to the next who passed on the information to
the next and so on-the picture of a while man threatening a black
man with arazor was the essence of the message. After half the
chain, the razor moved to the hands of the black man, who then
became the aggressor. This version was the one told by the last
person in the chain. Thus, the victim (who in the original story
was different from the researched group) was transformed into
the aggressor. The conclusion was that at some point in the
chain one of the students forgot who had the weapon, and only
remembered thatthere was a fight between a black and a white
man. This student then relied on an enemy image to conclude
that it was the black man who perpetrated the hostile act.

Another experiment showed white and black people
pushing somebody. In the questionnaire, which was given to
the students after they saw the film, most answered that the '
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blacks hit the victim much harder than the whites. The sample
was constituted mostly by white students, who considered that
the behavior of the blacks was due to their aggressive
tendencies, whereas the whites behaved aggressively due to
the circumstances, thus their action was justifiable. Usually,
aggressive behavior when coming from a different group is
viewed as more serious than when it is performed by people
who are similar to those in the researched group (Silverstein
1985).

When people explain theirown behavior, they tend to
emphasize the preponderant role of context. But as they
examine the behavior of others, they invoke inclinations related
to personal characteristics. We started the war because it was
imposed upon us, but our enemies make the war because they
are aggressive, hostile, malignant, etc. (Silverstein 1987).

In sum, human beings seem to hold a clearimage of
the enemy. Tendencies which are different from those per-
ceived in our own group, or which we do not wantit to have, are
reserved forthe enemy. All those evil inclinations which we may
have, but do not accept, we attache to him, including the
predisposition to violence.

This study examines the perceptions Brazilian middie
classes have of the poor. In orderto perpetuate the tremendous
social inequities, and see the income disparities as juétifiable,
perhaps Brazilian elites have now a mental picture of the
indigent as their worst foe. So we work with the hypothesis that,
indeed, the poor are considered as the enemy of wealthier
sectors within Brazilian society.
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METHOD

Background

Brazilis the eighth largest economyin the West. With
a land mass of approximately the size of continental United
States, and half its population, Brazil's industry has become
increasingly competitive in international markets. So much so,
that the U. S. has threatened to retaliate against protectionist
measures taken unilaterally by Brazil to protect its newly born
computer industry.

Once a country entirely dependent on U. S. imports
of all sorts, ranging from food stuffs to television programs, now
Brazil finds itself in the postion of being a major exporter of not
only industrial products, but of high quality television programs
to North America, Europe, and several Third World nations.
Changes in the Brazilian economy have been dramatic during
the past 40 years, but U. S. influence persists, and outside
prime time television hours, most television programming is still
imported from the U. S. Also most of Brazilian industry is
controlled by North American multinational corporations, which
send profits back to the headquarters, contributing little to the
betterment of living conditions in Brazil.

During the first four months of 1989 multinationals
repatriated a total of US$1.6 billion (Degenszejn 1989, p. B-2).
And in an almost insane attempt to pay its enourmous foreign
debt the country has sent abroad an yearly average of US$14
billion. These remittances do not contribute to the welfare of the
population. On the contrary, sending abroad precious re-
sources constitutes a serious crime, which is more harshly
perpetrated against the weakest sectors of society. Between '
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1983 and 1988 the annual per capita income in Brazil dropped
22.47 percent (from US$1,473 to US$1,142) (“Consumo...”
1989, p. 11).

In order to maintain the buying power of the elites,
income has to be concentrated. Income concentration has a
further deteriorating effect on the living conditions of the major-
ity of the population. Thus violent clashes between the poor and
the wealthy are becoming part of the daily life of Brazilians. The
wealthiest 10 percent hold more than half of the total income in
the country, while only 12 percent is distributed among the
poorest half. Inflation rates are now well above 1,000 percent
a year (Oliveira 1989).

Thus Brazil presents the contradictory situation of
being an industrialized and a Third World nation at the same
time. It enjoys a highly sophisticated mass media system
composed of four major television networks, two domestic
communication satellites, sleekly produced regional and na-
tional magazines and newspapers, and a variety of FM and AM
radio stations (Oliveira, in press). Yet Brazilian media mirror that
ofthe U. S.,in mostcases itemphasizes alife style that can only
be afforded by 20 percent of the total population.

Asithappens with mostareas of social and economic
development, access to education in Brazil is limited. The total
of illiterate and semi-illiterate reach the staggering figure of 88
percent of the population, and only four percent ever reach the
university (“O Drama...” 1983, p. 86). Due to the reduced
openings at the university level, access is confined to those with
above-average high school grades. Again, most who are able
to make it into higher education are those who could afford
expensive private high-school. In sum, those who are nowin the

L ]
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univesity belong to middle and upper classes. So this study was
conducted among these students, as an attempt to verify the
image they hold of the others, the poor.

Data Collection

The research was carried out among 100 randomly
selected journalism students of the Pontifica Universidade
Catdlica de Minas Gerais (PUC-MG). The University is located
in the third largest city in the nation, Belo Horizonte, with a
population of roughly three million inhabitants. PUC-MG is the
second largest university in the state, and is among the most
important institutions of higher education in the country. And
within PUC-MG, the students of journalism are an elite by
themselves, because journalism is one of the most popular
courses in the institution, thus the entrance exam to the
department is highly competitive. They are among the few who
have the possibility of one day occupying important positions in
the Brazilian media. They would then be able toinfluence public
opinion at a national level.

The views of these students, as well as the image
they hold of the destituted majority, are of great value if one
wants to understand what is the general attitude among the
middle sectors of Brazilian society.

Questionnaire

Working with the hypothesis that the middle class
perceives the poor as an enemy, we designed a number of '
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questions, which after a pre-test were joined into an interview
schedule. There were open ended as well as closed questions.
The open ended items referred to the perceived causes of
poverty, approximate number of poor people, and knowledge
of institutions that help the poor. The other questions were
statements about the poor which the students should react to
in the form of a Likert scale where the minimum level of
agreement was one (| totally disagree) and the maximun was
five (Itotally agree). The statements reflected three majorlevels
of concern.

The first dealt with general matters such as the
seriuosness of the problem, role of government and society,
extent to which the individual was worried about poverty, and
his(her) availability/willingness to help the poor.

The second part of the questionnaire referred to how

the poor were perceived by these students. Statements
reflecting stereotypicalideas about the poor (lazy, bad, danger-
ous, criminais) were presented. In addition, options concerning
possible actions to deal with the problem (more jobs, income
distribution, police and jail) were stated.

The final section included items related to the
students opinions on how the issue was treated by the Brazilian
mass media. These questions dealt specifically with the
quantity and quality of programs dealing with the poor. And
there were also questions about demographic variables such
as age, family income, family size, place of origen (Belo
Horizonte or interior of state) and gender.

RESULTS

The sample presented an average age of 20.7, with
an average of five persons per family. The mean family income
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per monthwas US$670. Sixty three percent of the respondents
were women, and 81 percent said they were full time students.
Fifty three percent were from Belo Horizonte, and the others
from the interior of Minas Gerais state.

Of the major perceived - causes of ‘poverty,
government inefficiency and income concentration were cited
the most. The former appearedin 75 percent of the open ended
answers, and the latter in 52 percent. The question on the
percentage of Brazilians, who the respondents think can be
considered as being poor, yielded an average answer of 68
percent.

We established that 80 percent could be set as a
mark for a high level of agreement or disagreement with any of
the statements in the questionnaire. The items that reached or
exceeded that mark are shown on tables 1 and 2. In order to
simplify the presentation in table form, abbreviations were
used, so “TD”means totally disagree, “D” disagree, “N” does not
agree ordisagree, “A” agree, “TA” means totally disagree, and
“NA,” no answer.

Table 1. Statements with High Levels of Agreement

TOD D N A TA NA
Street children are a serious pro-

blem in Brazil 00 00 02 20 78 00
Society should do more for these
children 02 03 05 43 47 00

The excess of wealth of a few in
Brazil is responsible for the exces-
sive poverty of most 02 06 08 45 39 00
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Table 2. Statements with High Levels of Disagreement

TD D N A TA NA
Government is doing all it can to
take care of this problem 5 41 03 00 00 OQO0

The place for street childrenisinjail 66 26 05 00 02 01

We should not worry about poverty
because it has always existed in

human societies 68 22 05 01 02 02
Only God can solve the poverty
problem in Brazil 70 16 04 04 02 O1

Poor people are generally bad 47 37 12 01 01 02

We need more police to take care
of the poor 34 46 13 07 00 00

Table 3 shows the results concerning statements
with stereotypical portrayals of the poor and the various de-
grees of agreement/disagreement. These coefficients give an
idea of the image these students hold of the poor.

Table 3. Statements Containing Stereotypical Images

TOD D N A TA NA

The poor are generally lazy 33 42 16 04 03 02
People from the slums are
dangerous 12 31 37 14 04 02
| am afraid of street children 10 21 28 36 05 00
Street children will become
criminals 02 15 233 35 .43. .02

The degree of availability/willingness to help the poor
as well as the level of involvement with the problem were
gauged through a number of items which are displayed in
table 4.
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Table 4. Degree of Involvement with the Poverty Problem

DT D N A TA NA
The situation of the poor
personally affects me 04 10 23 40 22 O1

| feel good trying to help the poor 01 04 27 49 16 03
It is everybody’s responsibility to
try to help the poor 02 07 16 47 27 01

My children (or the children of
my friends) are allowed to play

with the poor 03 12 31 32 13 09
| feel guilty when | don't help the

poor 16 31 25 23 04 01
| always give them something

when they ask for help 01 31 42 23 03 00

The perception of the mass media and the way they
deal with poverty is shown by table 5. The studied dimensions
refer to the perceived amount of materials on the issue, and the
opinion respondends hold of the quality of media coverage.

Table 5. Perceptions of Media Coverage

TDO D N A TA NA
Poverty in Brazil is seldom
discussed on television 00 21 19 43 15 02
Newspapers and television should
tell more about the problems of
the poor 00 06 15 52 26 01
The image of the poor presented
on television news is accurate 22 47 28 02 00 O1

Pearson correlation coefficients between major
variables were also estimated and displayed in table 6. The
selected variables dealt with stereotypical perceptions (table
3), degree of indifference toward the poor (item 3 of table 2),



184 Omar Souki OLIVEIRA et al.

family income and violent responses to the issue (items 2 and
6 of table 2). By means of simplification we used the following
abbreviations:

dangerous (dang) = People from the slums are dangerous
fear (fear) = | am afraid os street children

criminals (crmi) = Street children will become criminals
bad (bad) = The poor are generally bad

lazy (lazy) = The poor are generally lazy

no-worry (nwor) = We should not worry about the problem of
poverty because it has always existed in
human society

income (inco) = Family income
jail (jail) = The place for street children is jail

police (poli) = More policemen are needed to take care of the
poor.

Table 6. Correlation Between Major Variables

dang fear crmi bad lazy nwor inco jail poli

dang 1,00

fear *0,27 1,00

crmi *0,32 *0,27 1,00

bad 0,13 0,16 0,16 1,00

lazy 0,22 0,23 *0,33 *0,38 1,00

nwor 0,14 023 0,26 *0,40 *0,47 1,00

inco 0,03 *0,27 0,18 015 0,05 0,12 1,00

jail -0,05 0,18 0,14 *0,31 0,25 *0,30 -0,20 1,00

poli 0,16 020 0,18 *0,45 *0,45 *0,59 0,12 0,26 1,00

*Significant at p < 0,05



THE IMAGE OF THE POOR AS ... 185
[ S

DISCUSSION

From the 100 respondents, all but two adopt a neutral
position agree that street children are a serious problem in
Brazil. Therefore, there seems to be no doubt among the
researched group that the problem does exist. Moreover,
among 90 percent, there is the awareness that society could do
more to solve this question. And 84 percent agree that the
present situation springs from discrepancies between
excessive wealth, on one end, and extreme poverty on the
other.

Nobody in the sample believes government is doing
all it can to aliviate the problem. Only two believe that the place
for street children is in jail. And the majority (90 respondents)
see the need for concern, while only six think the issue can only
be resolved with the help of God. Likewise just seven students
would have poverty dealt with by the police. An equal number
of respondents believe thatthe poorare iazy, while only two see
the poor as bad.

Sixty two out of the 100 hundred students believe that
the situation of the poor affects them personally, 65 feel good
when they help the underprivileged, 74 believe it is everybody’s
responsability to help them and 45 would allow their children to
play with the poor. Twenty six say they always help the
indigents when asked for assistance, and 27 even feel guilty
when they do not cooperate with the poor.

In general, the results do not show a consistent
stereotypical image of the poor among the majority of the
researched group. So we cannot say that our initial hypothesis
that Brazilian middle sectors see the poor as an enemy was
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confirmed. Atleastamong this sample this does not seemtobe
the case. But fear is present in the minds of 41 percent of the
respondents. They agree with the statement regarding fear of
street children. And 47 percent think these children willbecome
criminals, while 18 percent agree that people from the slums are
dangerous.

Although fear is not present among the majority, it
appears in a substantial part of the sample and is positively
correlated with family income (r = 0,27; p < 0,05). So the larger
the family pay-check the greater seems to be the possibility that
the individual would feel threatened by the poor. In fact, one
would expect that within a context of social unrest, the wealthier
persons would have more reasons to fear fortheir possessions.

Concerning the use of violence to deal with the issue
only seven agree that police has a role to play in such
circumstances. However, the correlation between the use of
force (poli) with stereotypical ideas (bad and lazy) as well as
with indifference (nwor) was respectively r=0.45, r = 0.45,
r = 0.59 (all significant at p < 0.05). Just a few agree with the
image of bad (2), lazy (7), and demonstrate indifference (3), but
they seem to be the ones who would agree with violent
measures to deal with the problem. It, therefore, seems clear
that individuals who do hold a stereotypical view of the poor are
precisely those who could accept aggressive actions against
the impoverished. This is supported by Silverstein’s (1985,
1987) findings which suggest that the enemy is seen as-
different and dangerous, thus violence against him could be
more easily justifiable.

It is also important to note that these future
journalists, in general, are not satisfied with the way the media
has dealt with the issue. Sixty two percent thinks that poverty
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is rarely discussed on televisién and 67 percent would like to
see more about it on television and in the newspapers, while 69
percent of the respondents believe the situation has not been
treated with accuracy.

This view of the Brazilian media may be explained by
their commercial nature. Television and newspapers are mostly
supported by multinational advertising and government propa-
ganda. It may not be in the best interest of U. S. corporations
and government officials to present to the Brazilian public
opinion the real causes of inequality. If the media were to probe
deeply into the problem, foreign and local businesses and
industry, as well as politicians would be showm as holding great
responsibility for income concentration and the constant dete-
rioration of the living conditions in the past decade. If such
information were to appear in the evening news, industry and
commerce would very likely withdraw their financial support.
This may then explain why the issue is rarely dealt with by the
major channels of mass communication. And when treated at
all, itis presented in a misguiding manner so that the real culprits
never appear.

Overall this study did not show that the poor are seen
as enemies among the researched students. On the contrary,
only seven respondents indicated they had stereotypical

Fa

images of the poor. But two clear tendencies must be .

highlighted, (a) the relationship between income and fear was
significant; and (b) the association between stereotypical
images and the use of violence, thatis, those who held animage
of the poor as bad and lazy would agree with the use of force
against them.

We must also note that this is an extremely sensitive

issue, and that dispite the attention to the wording of the
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statements and to all procedures involved in the study, some
respondents may nothave been totally honestin theiranswers.
This is an inborn limitation of this kind of research, which can
only be compensated with replications among different groups.
So we hope that this would encourage other researchers with
similar interests to conduct surveys concerning the image the
rich hold of the poor.

Also, the sample of this study was limited to
journalism students, therefore the conclusions cannot be
generalized for all middie class sectors of Brazilian society.
However, the results may reflect the images held by a
significant part of those who already are in important positions
within the Brazilian mass media system. Hence the importance
of such a study, because realistic approaches to the poverty
issue, may in the future have a chance to be broadcast to the
rest of the Brazilian population. In short, if those who are not
satisfied with the present situation are able to achieve decision
making posts, there may be an increased public concern with
poverty, and with the image of the poor, as well.

NOTE

1. The authors appreciate the valuable assistance provided by Vera Cangado,
of the Universidade Federal de Minas Gerais, with data collection and
analysis.
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A Interferéncia de Videocassete na
Audiéncia da Televisdo*

O texto que segue corresponde a uma sintese da
dissertacéo apresentada no Programa de P6s-Graduagéo da
Escola de Comunicacédo e Artes da Universidade de Sdo Paulo
na qual avaliou-se a interferéncia do videocassete na audiéncia
da televisdo, bem como procurou tragar o perfil do usuério
dessa tecnologia, detectando seus hébitos, preferéncias
além de avaliar sua relagdo com os recursos técnicos com
que sdo dotados esses aparelhos.

O VIDEOCASSETE NO BRASIL

Inventadoem 1975, pelos japoneses, e aperfeicoado
um ano depois, pelos holandeses, o videocassete deixou de
ser privilégio de uma minoria de brasileiros que tinha acesso
aesse maravilhoso aparelho em suas viagens pelo exterior ou
aos que arriscavam a receber os prazeres do videocassete

(*) Resumo da dissertac@io de mestrado do prof. Paulo Rogério Tarsitano (Instituto
de Artes e Comunicagdes da Puccamp) na Escola de Comunicagdes e Artes da USP :
em 1992)
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pelas portas da contravencdo. O fato € que o crescente
desenvolvimento, acompanhado inversamente pelos custos
cada vez mais acessiveis - (U$ 3.000em 1982 para U$ 600
em 1991), transformou o videocassete num eletrodoméstico
presente em quase 25% dos lares dotados de aparelhos de
televisdo em cores. Segundo pesquisas realizadas pela
Equipe Jatalon, em 1991, estdo espalhados pelo territério
nacional mais de 8.000.000 de videocassetes. Considerando
suas caracteristicas de audiéncia familiar, temos um
contingente de maisde 24.000.000de “videoespectadores”.

Analisando o contexto sécio-econdmico em que
vive o brasileiro, rodeado de violéncia, medo, inflagdo e a
qualidade da programacéo de nossa TV, ndo se torna dificil
a tarefa de compreender essa verdadeira explosdo do
videocassete no pais.

Nascendo e se desenvolvendo sob a bandeira da
pirataria, o videohome transformou-se numa das opcées
preferidas de lazer do cidaddo urbano.

Apés o Plano Collor, foram abertas 2.500 novas
locadoras pelo pais, elevando o nimero de empresas nesse
setor para 7.200; um crescimento 53% entre os meses de
margo a novembro de 1990, contribuindo para agitar um
mercado em permanente ebulicdo que apresenta nimeros de
primeiro mundo. Para se ter uma idéia da grandiosidade do
setor é oportuno observar os dados apresentados pela
Motion Picture Export Association of America quanto ao
faturamento das distribuidoras em operacéo no Brasil; juntas
superaram U$ 490.000.000 em 1991, deixando o Cinema
distante com um faturamento de U$ 125.000.000.

Filmes como “O Vingador do Futuro”, que ndo
conseguiram levar as salas de exibicdo mais do que 1.750.000
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pessoas, acabaram sendo assistidos em video por mais de
9.000.000 de espectadores. Mesmo o sucessode “Sociedade
dos Poetas Mortos” foi maior vialocadoras com uma audiéncia
que superou em 100% a freqiiéncia aos cinemas. A febre do
videohome ndo é um fendmeno isolado. Conforme analisa
Michel Wiese, o telespectador norte-americano também
prefere ficar em casa e assistir seus filmes preferidos através
dovideocassete. “A economia e o conforto do video doméstico

transformaram-no na forma bdsica de assistir filmes!”2

Numa comparagdo com o futebol, o videohome
ganha de goleada. Segundo dados apresentados pela Revista
Veja e comprovados junto a Confederagdo Brasileira de
Futebol, o campeonato brasileiro de 1990 levou aos estédios,
em suas 196 partidas, 2,7 milhdes de torcedores, enquanto
o filme “O Vingador do Futuro foi assistido por 9,4 milhdes

de espectadores3.

A grande interrogacgéo levantada ao se avaliar os
dados aqui apresentados reside num aspecto técnico muito
importante. Para acessar as imagens gravadas em fitas
magnéticas e lidas pelo videocassete é necessario contar-se
com o aparelho de televisdo, no qual o contetdo das fitas é
apresentado. Ou seja, quando o videocassete é utilizado, a
televisdo se transforma em seu periférico, impedindo que o
telespectador acesse a programacgdo das emissoras,
configurando a interferéncia do video na audiéncia da televisio,
permitindo-nos afirmar que a mesma desconfigura-se como
televisdo fim e configura-se como televisdo meio. Em que
proporgéo isto ocorre? Quando e como ocorre? Perguntas
intrigantes que encontraram resposta nos dados obtidos na
pesquisa de campo realizada como parte integrante dessel
estudo.
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ALGUNS DADOS DA PESQUISA

A pesquisa de campo contribuiu para definir o perfil
do usudrio do videocassete, apontar suas preferéncias, dias
e horédrios da semana em que dedica-se a assistir filmes ou
a gravar programas para assisti-los posteriormente e ainda
conferir sua opinido em relagédo a qualidade da programacao
datelevisdo e seu grau de conhecimento quanto aos recursos
tecnoldgicos presentes nos aparelhos de videocassete. Dados
que apresentamos através dos quadros abaixo e na andlise
geral da pesquisa.

GENEROS DE PROGRAMAS SUBSTITUIDOS NA
TV PELO USO DO VIDEOCASSETE

Sexo Homem Mulher Total
Género (%) (%) (%)

Novelas 36,6 23,0 3141

Filmes 13,5 08,3 10,9
Humor 08,1 09,3 08,7
Shows 07,2 09,5 08,2
Esportes 02,0 12,0 06,0
Infantis 03,6 08,3 05,4
Documentdrios 04,5 08,3 04,9
Telecursos 01,0 08,3 04,9
Noticidrios 04,5 02,0 03,9
Qutros 19,0 11,0 16,0
Total 100,0 100,0 100,0
Base (*) 111 72 123

(*) Ultrapassam-se os limites da amostra em fungédo da ocorréncia de multiplas
respostas.
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O género que mais sofre a interferéncia do

videocassete é anovela (31,1%), por outro lado o que menos

sente sua acgdo é o noticidrio (3,9%). Destaca-se ainda a

fidelidade do publico masculino aos programas esportivos.

Somente 2,0% deixam de assisti-los para usar ¢ videoeassete.

Ja os filmes sofrem, consideravelmente, os efeitos do

videocassete tanto por homens (13,5 %), como pelas mulheres
(8,3%).

PERFIL DO USUARIO DE VIDEOCASSETE,
SEGUNDO SEXO E ESTADO CIVIL

Estado Civil Solteiro Casado Total Geral

sexo (%) (%) (%)
Masculino 67,2 66,6 67,0
Feminino 32,8 33,4 33,0
Total 100,0 100,0 100,0
Base 55 45 100

Pode-se observar que, independentemente do
estado civil, € o segmento masculino o maior usuério de
videocassete.

Anélise geral da pesquisa

Considerando-se os dados levantados, podemos
concluir que o uso maior do videocassete ocorre por parte de
um publico constituido por jovens entre 15 e 25 anos
(69,8%), com maior incidéncia para o sexo masculino
(67,0%) nas classes de renda mais elevadas (US$ 850).
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O tempo de posse dos aparelhos de videocassete
é extremamente varidvel, sendo que a maior presenca de
publico em locadoras de fitas ocorre em grupos que possuem
aparelhos hd menos de um ano (67%). Sdo eles mesmos
quem escolhem e freqlientam estas casas (68%), sendo no
entanto, seguidos de seus familiares na apreciagido das fitas
locadas.

Uma parcela do publico pesquisado declarou néo
ser agradavel assistir a TV ou a filmes sem estar na
companhia de outras pessoas (3,0%).

As visitas as locadoras de fitas ocorrem, em média,
uma a duas vezes por semana (58%), crescendo nas faixas
de renda mais elevadas (42%). O mesmo crescimento é
observado em relagdo a quantidade de fitas locadas. Leva-se
para casa entre uma e duas fitas (61%), sendo os géneros
preferidos na seguinte ordem: aventura (25,4%), comédia
(20%), e ficgdo (14%) os mais solicitados.

Quantoao comportamento e preferéncias os gostos
sdo muito diferenciados nas diversas faixas etérias.

Assistir as fitas locadas ou a outro tipo de programa
gravado diretamente da TV encontra nos finais de semana a
preferéncia do publico de videocassete (18,3%). Esse fato
ocorre principalmente no segmento masculino (21,7%), ja no
feminino o uso é pulverizado no decorrer da semana.

Praticamente todos tém motivos para utilizar seus
aparelhos de videocassete nos dias mencionados, sendo que
“a maior disponibilidade de tempo” predomina como razdo
(73,1%) entre os entrevistados. Entretanto, é no segundo
motivoapresentado que encontramos o fator de maior destaque:
a insatisfagdo com a programacgéo da televisdo (16,5%). Embora
saibamos que a proporgdo de 25 videocassetes para cada
100 aparelhos de TV em cores ainda é pequena, podemos
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afirmar que a audiéncia da televisdo vem sofrendo a

interferéncia do videocassete, principalmente nos dias de

maior utilizagdo desses aparelhos (finais de semana). Algumas

pessoas (16,6%) diminuiram sua exposigdo a televisao,

outras abandonaram totalmente o hébito de assistir TV apés

terem adquirido seu aparelho de videocassete, e peld mesmo

motivo: eles montam sua prépria programagdo dentro de
suas preferéncias, em seu préprio horério nobre.

Os géneros de programas que mais sofrem a
interferéncia sdo, em primeiro lugar, a telenovela (31,1%),
seguida dos filmes (10,9%), devido a mesmice e constante
repeticdo. O desgaste dos filmes apresentados e a falta de
criatividade das novelas faz com que o publico substitua a
programacgédo convencional por langamentos recentes que
chegam imediatamente as locadoras. Entretanto, com os
telejornais o comportamento € diferente: sdo os programas
que menos sofrem aacdodovideocassete (3,9%), em ambos
os segmento de publico.

Observamos, ainda, que além da utilizagdo para
simples apreciagcdo de filmes ou programas alugados, o
videocassete é utilizado para se processar o ajuste dos
gostos com a disponibilidade de horério. As pessoas gravam
os programas considerados bons e atraentes para assisti-los
posteriormente (67,0%), normalmente nos finais de semana
(25,6%) ou durante a noite, ao longo da semana (40,2%).

Observando-se, igualmente, o comportamento do
usudrio do videocassete, com relagédo a tecnologia presente
neste aparelho, verificou-se que, embora, a grande maioria
declare conhecer os recursos técnicos do videocassete
(57,0%), os mais utilizados sdo o controle remoto
(37,7%), otimer-programador (17,8%) e a pausa (13,2%).
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Os outros recursos, presentes na maioria dos modelos de
videocassete sdo pouco utilizados e apresentam um pequeno
grau de conhecimento como o stand by (1,3%), o tracking
(9,3%) e 0 OTR (4,0%).

NOTAS BIBLIOGRAFICAS

(1) WIESE, Michael. Home Video, p. 7
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OPINIAO E DEBATE

Proposta de Coordenadoria para
o Curso de Jornalismo

Marcel CHEIDA
(Professor do Instituto de Artes e
Comunicagdes da Puccamp)

APRESENTAGAO

Este texto contém as idéias
bésicas langadas na campanha para
a eleicdo do coordenador do Curso
de Jornalismo, promovida pelo
Departamento de Jornalismo do |AC/
Puccamp, em margo/abril deste ano.
O texto resume uma série de
propostas para a transformacgio da
atual estrutura curricular, que se
tornou obsoleta diante da realidade
enfrentada pela profissdo num
mercado cada vez mais exigente,
competitivo e sofisticado. O texto
aqui publicado apresenta algumas

pequenas alteragdes em relagdo ao
original, que foi distribufdo a
professores e alunos durante o
perfodo eleitoral. So diretrizes para
um trabalho e idéias para serem
debatidas, modificadas ou
aperfeicoados no decorrer dos
préximos meses.

Sabemos de muitas defi-
ciéncias nos cursos de Jornalismo,
de modo geral, abrigados nas
Universidades do Pals. As criticas
que vém sofrendo de profissionais e
empresarios apontam para a '
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necessidade de as escolas de
Jornalismo assumirem umareflexio
radical sobre o papel que exercem
na comunidade brasileira contem-
porénea. Esseimperativorefletealgo
maior, a prépria crise motivada pela
fase de transigdo politica,
econdmica, social e cultural por que
passa o Brasil. Os cursos de
Jornalismo, os estudantes, os
profissionais, os docentes, as
empresas e outros organismos que
desenvolvem a atividade jornalistica
tém o dever de participar dessa
discussdo. As propostas aqui
elencadas sdo uma contribuicdo,
simples, para esse debate.

O VELHO E O NOVO

Os profissionais recém-for-
mados em cursos superiores de
Jornalismo enfrentam dois graves
obstdculos quando procuram
ingressar no mercado de trabalho: o
preconceito sedimentado contra as
escolas de Comunicagdo e a
dificuldade dos profissionais mais
experientes em ajudar os colegas
mais novos no inicio das atividades
jornalisticas, nas redagdes, na grande
maioria, sem qualquer organizagdo
ou metodologia apropriada para
transferir o conhecimento sobre as
técnicas e a ética dessa atividade de
cunho altamente social.

Os cursos de Jornalismo, de
forma geral, foram implantados
tardiamente no Brasil. Enquanto nos
Estados Unidos a primeira escola de
Jornalismo é criada no final do Século
XIX, e o jornalista Joseph Pulitzer
consolida o estudo do Jornalismo
em nivel universitario na década de
20, no Brasil o mesmo acontece em
1947, no curso de Filosofia da
Faculdade Sdo Bento, mantida entdo
pela Fundacdo Casper Libero em
Séao Paulo (Marques de Mello, 1979).
Um outro detalhe: logo apés a
revolugdo na ex-URSSem 1917, os
cursos de Jornalismo séo
estruturados nas replblicas
socialistas (Medina, 1987). Mas &
nadécadade 60, sob o autoritarismo
do governo militar, que os cursos de
Comunicagdo, com habilitagdo em
Jornalismo, se espalham pelo Brasil.
O que inspirava esses cursos era a
preocupagdo técnica, moldada pela
influéncia do acordo MEC/Usaid,
firmado entre o governo brasileiro e
o governo norte-americano (Marques
de Mello, 1979). Com o advento da
queda do regime militar, a de-
mocratizagdo impeliu as univer-
sidades a autocritica e a transformar
seus curriculos e orientagdo pe-
dagdgica conforme a expectativa
da sociedade e dos novos principios
constitucionais, firmados sob o
Estado de Direito e o respeito a
cidadania.
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Hoje, os cursos de Jornalismo
enfrentam uma transigdo severa,
marcada pela perplexidade. Uma
preocupacao fundamental toma
conta dos professores, alunos e
escolas: preparar novos profissionais
conforme a exigéncia do mercado
de trabalho exiguo e competitivo, ao
mesmo tempo distanciado do
contexto académico. A Puccamp
vem, nos ultimos anos, divulgando
textos e diretrizes pedagdgicas
voltadas para a insergdo definitiva
da Universidade no contexto da
sociedade, de forma que aquela
ofereca a esta servigos e beneficios
inspirados na doutrina crista,
principio que deve forjar a estrutura
académica comprometida e
engajada com os problemas sociais
de forma geral e especifica. Essa
fundamentagdo carrega uma
preocupacgdo histérica e de cunho
altamente social e humano. O
Jornalismo, como atividade e
disciplina inseridas nas ciéncias
humanas, deve se organizar a partir
de uma estrutura conceitual, técnica
e éticamoldada por esses principios,
pois, como atividade meio, a matéria-
prima que lhe da sus-tentagio
institucional é o cotidiano sécio-
politico, produzido pelo individuo em
sua plenitude comao ser humano.

Angariar a credibilidade nos
cursos superiores de Jornalismo é
um desafio que estudantes,
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professores, profissionais e
empresdrios da Comunicacio tém
pela frente. A iniciativa, entretanto,
cabe as escolas, aos professores e
estudantes, pois a partir dai que
novos- conceitos e principios
reorientagdo o Jornalismo como
atividade acad&mica sincronizada
com o mercado de trabalho.

CONSCIENCIA CRITICA

O espirito cristdo oferece ao
campo pedagdégico vetores de
formacdo ética engajados com a
transformagdo social rumo ao
“homem novo” (Fructuoso Braga
Pe., 1978), ou aquele individuo que
“vai adquirindo uma consciéncia
critica dentro da histéria que os
homens estdo construindo”.

Ndo existe nada mais
convergente para o procedimento
jornalistico do que a consciéncia
critica sobre a construgéo da histdria,
tomada como contexto resultante
dainterferéncia constante edinamica
do homem consciente de seu papel
transformador. Ao investigar e
divulgar a informag3o, o jornalista
propicia a sociedade acesso ao
conhecimento, respeitando os
individuos em suas particularidades
e opgdes de vida. O Jornalismo é um
registro didrio do cotidiano, elemento
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fundamental para referéncias sobre
a construgdo da histéria.

E sob esse aspecto que o
curso de Jornalismo deve direcionar
sua estrutura, levando em
consideragdo o processo engajado
de trans-formacao social para o qual
a atividade profissional pode
contribuir decisivamente. Tal
procedimento toma prioridade e
urgéncia na medida em que o Pais
procura, com muito esforgo,
sedimentar o Estado de Direito, vetor
essencial no processo de
democratizagdo. A consciéncia
critica toma corpo no contexto de
produgdo das normas legais via
esforgo coletivo, polftico,
comprometido com 0s rumos
sociais.

INTEGRACAO
ESCOLA/EMPRESA

A motivagdo do mercado de
trabalho, impulsionado pela
concorréncia empresarial na disputa
pelo consumidor, injeta nas
empresas estrutura para municiar e
adequar as atividades profissionais
de forma modernizadora e mais
eficiente. As grandes e médias
empresas de Comunicagéo
possuem uma infra-estrutura
operacional muito além da estrutura
académicae laboratorial encontrada

nas escolas de Jorna-lismo. As
causas sdo vérias para a ocorréncia
desse desencontro. Dele resulta a
diferenga de conhecimento,
habilidade técnica e postura ética
entre o recém-formado e os pro-
fissionais mais antigos nasredacgdes.

Enquanto as redagbes dos
grandes e médios jornais (impressos
e eletrdnicos) dispéem de uma
estrutura informatizada, a Puccamp,
mais especificamente o curso de
Jornalismo, ministra a orientagdo
profissional condicionada por um
sistema operacional ultrapassado
tecnologicamente. O curso e a
Universidade precisam encontrar
férmulas destinadas a amparar os
laboratérios com equipamentos
modernos e convergentes com a
demanda do mercado (veja proposta
abaixo).

A partir das premissas que
movem uma Universidade Catdlica,
do espirito humanista, o Curso de
Jornalismo deve buscar elementos
académicos necessdrios para
sincronizar 0 que se aprende na
escola com a atividade cotidiana
profissional das empresas ou outras
organizagdes produtoras de

. informagdes de natureza jornalistica.

Tal procedimento deve ser entendi-
do como meio de preparar o
estudante para desempenhar a
profissdo sob o molde de uma
conduta moral sélida, a fim de

sempre considerar o interesse
L



publico e social como objetivo dGltimo
da atividade jornalistica.

Num Pais carregado de
diferengas sdécio-econémicas e
regionais, o Jornalismo exerce uma
fungdo delicada e poderosa ao
mesmo tempo. A conscientizagdo
ética daprofissdo e o domfnio técnico
do conhecimento jornalistico sio
premissas paraorientar a elaborago
do curriculo académico, bem como
dirigir o contexto pedagdgico.
Mesmo porque, o estudante e o
recém-formando precisam ter
acesso ao conhecimento sobre as
contradigdes e os conflitos de nossa
sociedade para, entdo, poder
instrumentalizar o jornalismo para
oferecer estimulos & superagdo
dessas distancias histéricas e
sociais.

Sob esse aspecto, a Coor-
denadoria de Curso e o
Departamento de Jornalismo, com
o suporte da Diregdo do IAC e da
Universidade, precisam desencadear
imediata discuss3o e estudos paraa
reinser-gao do sistema de troca de
experiéncias e conhecimento entre
as redagBGes comerciais e institu-
cionais e o curso, ouvido o Sindicato
dos Jornalistas, de forma a, j4 no 4°
ano, retomar o estagio, devidamente
planejado para evitar prejufzos aos
estudantes e contravencdes a
regulamentacéo profissional.
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COMUNICADOR

O Jornalismo & um conjunto
de conhecimentos que convergem
para uma atividade profissional,
formatada por uma técnica e uma
ética que lhe garantem a
caracter(stica de atividade inter e
multidisciplinar. Se na particularidade
o Jornalismo evidencia-se pela
produgdo técnica e compromisso
ético, como &rea multidisciplinar o
Jornalismo depende, para sua
promogdo, de uma fundamentagio
moral e cultural que expresse a
adogdo de uma postura universal,
humanistica. Ou seja, todo
profissional deve ter um
embasamento cultural e humanistico
para poder dominar eticamente os
instrumentos técnicos oferecidos pe-
la profissdo. O jornalista, portanto,
s6 poderd atingir a plenitude da
profissdo se antes souber ser um
comunicador, no sentido mais amplo
do termo.

A comunicagdo somente
existe no plano social. S6 é possfvel
no contexto coletivo, num
procedimento participativo entre
interlocutores. A construgdo da
comunicagdo depende da produgido
e circulagdo da informagdo e do
necessdrio processamento do
conjunto deinformagdes obtidas pelo
individuo. Eé natroca deinformacgio,
num plano equilibrado de
possibilidades e oportunidades, que
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a comunicagdo é possivel. O
jornalista precisa da fundamentagao
oferecida pela Comunicagdo, pois
através dela poderd despertar-se
para o sentido social do jornalismo
e, destaforma, evitar procedercomo
um simples produtor e repassador
de informacgdes, correndo o risco de
cair na armadilha do tecnocratismo.
Neste caso, deixa de existir o
compromisso ético.

O curso de Jornalismo deve
se estruturar sob essas premissas a
fim de conquistar e consolidar a
credibilidade necessdria para a
ampliacdo e a inser¢gdo de seus
formados no mercado de trabalho.
Embora a Puccamp hoje tenha uma
dimens&o institucional reconhecida,
os formados no curso de Jornalismo
poderiam encontrar obstdculos
menores quando ingressarem no
mercado de trabalho (eliminar todos
obstdculos € uma tarefa
impraticavel).

CIENCIA JORNALISTICA

Ao contrério dos profissionais
que ainda véem o jornalismo como
uma atividade puramente técnica,
reduzida a uma profissdo ro-
mantizada pela influéncia ideoldgica
e panfletaria do Século XIX, o Século
XX construiu elementos cientificos
suficientes para demonstrar que
noticiar o cotidiano € muito mais

complexo do que o exercicio pa-
dronizado de escrever com
imparcialidade e isen¢do (Meyer,
1989).

Juarez Bahia, em sua obra ja
classica, Jornal, Hist6ria e Técni-
ca- 2 - As Técnicas do Jornalismo,
faz a seguinte observagao:

“A moderna estrutura do
jornalismo é ditada pela sua condigdo
de disciplina cientifica que abrange
uma teoria e uma prdtica, uma
tecnologia prépria. Nela, a or-
ganizacgao da noticia corresponde a
uma série de necessidades de
producdo que o veiculo industrial €
obrigado a observar nas suas
relagées de mercado.” (pag. 41)

Em que pese o0 autor cometer
uma impropriedade ao separar a
teoria da prética, o que em termaos
filosé6ficos e cientificos ndo passa
de uma abstragdo, o jornalismo
moderno possui estrutura cientifica
tanto em nivel académico como no
plano de aplicagao e sistematizagao
da estrutura empresarial e de
mercado. Desde que Otto Groth
sistematizou as leis jornalisticas na
década de 30, essa disciplina tem o
status cientifico.

Ocorre que se o jornalismo é
ciéncia, a Universidade deve
estruturar o curso de acordo com a
pedagogia cientifica, com métodos
e atividades laboratoriais corres-

pondentes. A reformulagdo da
L



estrutura curricular e pedagdégica do
curso de Jornalismo da Puccamp se
encontra entre as prioridades
inevitaveis para a modernizacido do
ensino administrado hoje em dia.

Alberto Dines (In O Jornalismo
na Nova Repdblica) reforga o principio
da multidisciplinaridade como fator
primordial para a formagao do
profissional, que ndo pode dispensar
a formacao universitéria:

- A atividade jornalistica é
multidisciplinar. Eu venho de uma
empresa, trabalho neste momento
numa empresa que prega que nés
devemos ter jornalistas que sejam
repérteres, redatores,  diagra-
madores, designers, produtores de
fotos, fotdgrafos, administrado-
res-jornalistas, homens de mar-
keting jornalistas, homens de cir-
culagdo do Jornalismo. Muito bem,
onde é que nés vamos buscar estes
jornalistas de marketing sendo nas
escolas de Jornalismo? Como é que
nés vamos fazer um profissional
multidisciplinar como um homem de
Jornalismo de marketing sendo na
escola de Jornalismo?

A multidisciplinaridade, para
ser organizada e transformada em
sistema de transmissdo de
conhecimento acadé&mico-peda-
gégico, depende de uma estrutura
especializada, institucionalidade,
que oferegca os elementos
necessarios a construgdo do saber,
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dentro da premissa da descoberta
desse saber, e ndo como simples
instrugdo. O papel da ciéncia torna-
se im-prescindivel, portanto. E uma
em-presa ou qualquer outro
organismo de produgio jgrnalfstica,
profis-sional - comercial ou
institucional, ndo dispde dessa
estrutura, por causa de seu alto
custo e da especializagdo inerente.

Interessante notar que muitos
dos que criticam o papel dos cursos
superiores de Jornalismo tomarem
como referéncia os profissionais
norte-americanos, desobrigados da
exigéncia do diploma de jornalista,
em nivel universitédrio, para exer-
cerem a atividade. Essa critica
demonstra a falta de conhecimento
da realidade norte-americana, onde,
além de haver umaintegragio escola-
empresa, noventa porcento dos
jornalistas sdo formados nos cursos
universitdrios (Medina, 1987).

Essas criticas fundamen-
tam-se na visdo tecnicista do
Jornalismo, moldada pelas premissas
da atividade em periodos passados,
anteriores a fase industrial, que
Freitas Nobre (Comentérios a Lei de
Imprensa, 1988) denominou de
Romaéantico. Ao atacar as uni-
versidades e os cursos de
Jornalismo, os criticos reduzem o
papel da escola e o subordina a um
empirismo formulado pela visdo,
egocéntrica do profissional que
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adquiriu esse status apenas
mediante a experiéncia pessoal.

MUDANCAS/PROPOSTAS

O curso de Jornalismo deve
se sustentar num tripé:
conhecimento humanista,
conhecimento ético e conhecimento
técnico. O curriculo, portanto, pode
ser estruturado sobre as trés dreas
de conhecimento, a fim de oferecer
um sistema de atividades
académicas e- pedagdgicas que
concorram para estimular o
estudante a se despertar e tomar
consciéncia de seu papel enquanto
profissional e individuo dotado de
uma dimensdo social engajada,
comprometido com as trans-
formagbes necessdrias em busca
do bem comum.

Desta forma, se a escola
possui uma fungdo social, porque
institucionalizada, todos seus
agentes, professores, dirigentes,
funciondrios e estudantes, tém de
estar comprometidos com princi-
pios que norteiam a conduta
coletiva - neste caso, o ato politico
desponta na mais alta acepgédo do
termo. O fendmeno dialégico pro-
fessor e aluno ndo pode, conse-
quentemente, se circunscrever a

sala de aula e a qualquer atividade
avaliativa per si, como predomina
hoje no IAC. O campo de trabalho e
atuagdo, académica e pedagdgica,
transcende e procura 0 contexto
social, cuja malha deve ser sempre
considerada, nunca exclufda ou
hipostasiada, para todo conjunto de
atividade escolar.

As mudangas pretendidas no
curso, portanto, devem ser geradas
apartirdainstalagdo de um processo
transitdrio, justificado pela impe-
riosidade de a comunidade tomar
consciéncia de seu papel e de seus
objetivos humanistas, éticos e
profissionais.

ESPECIALIZACAO

A Coordenadoria de Curso
implementada vai estabelecer um
projeto curricular combinando as
ciéncias humanisticas acopladas a
Etica, integradas com o conhe-
cimento jornalistico, num processo
de integracdo e interrelagdo. As
disciplinas ministradas nesse bloco
serdo orientadas de forma ainserir o
estudante no universo cientifico
como meio de obtengdo e construgdo
do conhecimento. Dentro deste, o
Jornalismo como derivagdo do
conhecimento inter e multidis-
ciplinar. A interdisciplinaridade tor-

na-se nesse programa um vetor
-



decisivo para consolidar o processo
de integragdo curricular, cuja
finalidade maior é dotar o estudante
de uma postura impermeével a
preconceitos e esteredtipos que
dominam o senso comum.

Ana Mae Barbosa, In
“Ideclogia e Poder no Ensino da
Comunicagdo”, oferece uma
perspectiva do significado da

interdisciplinaridade:

“Podemos afirmar que a
funcéo da Interdisciplinaridade n3o
€ comunicar ao individuo uma viséo
integrada de todo o conhecimento,
mas desenvolver nele um processo
de pensamento que o torne capaz
de, frente a novos objetos do
conhecimento, buscar uma nova
sintese.”

Ao dominar o campo minimo
do conhecimento e da técnica como
expressdes da ciéncia, o estudante
tende a ser um agente de inves-
tigagdo e descoberta do mundo, o
que possibilitard um avango maior
no campo intelectual e profissional.

O bloco basicodasdisciplinas,
portanto, serd a alavanca para o
estudante de Jornalismo ingressar
na universalidade do conhecimento,
abandonando de fato 0 senso comum
para substitui-lo pelo senso
cientifico.

O segundo bloco curricular vai
se compor das disciplinas comuns
especificas do Jornalismo. Neste
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caso, os fatores e questdes éticas e
técnicas comuns que fundamentam
as leis do Jornalismo serdo objeto
da composicdo curricular e
académica. Serd uma introdugéo as
disciplinas comuns do tereeiro bloco
curricular, o da especializagio
profissional.

O terceiro bloco oferecera
quatro opgdes de formagdo bésica
profissional: Jornalismo Impresso,
Radiojornalismo, Telecinejornalismo
e Editoragdo. Nesta etapa, o
estudante terd& embasamento
cientifico necessdrio para dotar a
sua capacidade intelectual de um
aprimoramento especifico, técni-
co-profissional, sobre a confecgioe
a produgdo editorial, imprensa e
eletrnica do Jornalismo.

FASES DE TRANSICAO

Asestapas a serem cumpridas
pela Coordenadoria de Curso devem
seguir este plano de trabalho:

a) Eleigdo do coordenador de
curso, dentro das regras ja es-
tabelecidas pelo Departamento de
Jornalismo junto com a Diregdo do
Instituto de Artes e Comunicacgdes;

b) Elaboragdo de um programa
minimo do curso de Jornalismo a
partir de levantamentos e dados
sobre a realidade da profissdo em

nivel local, regional e nacional;

c) Estipular o plano fundamen-
tal pedagdgico e académico sobre o
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conhecimento humanista, ético e
técnico como orientador da reforma
curricular;

d) Implantar um programa
minimo interdisciplinar, conjugando
os diversos blocos de conhecimento
{humanfstico, ético e técnico) gerais
e especificos, subordinados a uma
coordenadoria pedagdgica per-
manente, a ser criada dentro da
Coordenadoria de Curso, como linha
auxiliar académica;

e) Reorientar a fungdo dos
laboratérios, integrando-os com o
contexto do curso, considerando-
os com as salas de aula um todo
académico de formacgao profissional
bdsica (nenhuma escola superior
“forma” um profissional, dotando-o
de todo conhecimento e habilidade
técnica indispensédvel ao de-
sempenho pleno da profissdo
escolhida. Como ciéncia, o
Jornalismo vive em intensa
transformagao, tal qual a sociedade.
As bases cientificas, sim, devem
ser responsabilidade da escola de
forma a dotar o estudante de uma
visdo de mundo dinamizada, em
constante abertura para as
inovagdes. O profissional dotado
desse estimulo cientifico estard mais
disponivel para aperfei¢goar seus
conhecimentos e descobrir novas
técnicas);

f) Preparar um programa
periédico de reciclagem dos

docentes, individual e coletiva,
estimulando-os a carreira académica;

g) Implantar um programa de
produgdo académica dos docentes,
visando as publicagdes;

h) Criar um programa de
publicagdo dos trabalhos discentes,
dividindo-os em publicagdes
jornalisticas laboratoriais e
publicagdes académicas em nivel
de graduagdo;

i) Implantar um programa de
treinamento bésico de producgdo
jornalisticaintensiva, extra-aula, sob
supervisdo conjunta de professores
do curso e de profissionais com
militdncia nas empresas de
jornalismo;

i) Implantar um calendério
periédico de semindrios, simpdésios
emesas redondas com especialistas,
académicos e profissionais da é4rea,
com respectivas publicagfes;

k) Reforma curricular - manter
um programa de constante
atualizagao curricular;

1) Introduzir definitivamente
disciplina(s) voltadas ao aprendizado
de novas tecnologias.

m) Instalar um ndcleo
administrativo no IAC para organizar
e administrar um calendério de
eventos, semindrios, simpdésios,
semanas de estudo etc., integrado
as coordenadorias departamentais

e de curso.
L



ALTERNATIVAS
ESTRUTURAIS

Trés procedimentos
estruturais que podem definir melhor
o perfil académico do estudante de
Jornalismo dependem de mudangas
que poderdo ser introduzidas a curto
e médio prazos no sistema curricu-
lar. Se o Curso de Jornalismo opta
de fato para preparar profissionais
qualificados em formagdo bdsica,
hd a necessidade de selecionar
melhor os estudantes que ingressam
no curso. Ao mesmo tempo, devido
a complexidade multidisciplinar do
Jornalismo, é impensivel manter
um currfculo de apenas quatro anos.
A reformulagdo curricular vai, ine-
vitavelmente, abrigar novas dis-
ciplinas e treinamentos técnicos em
virtude da dimensdo que toma corpo
no Jornalismo como ciéncia e
técnica, conjugando a vis3o univer-
sal do conhecimento com a
especializagdo profissional.

As trés alteragdes, portanto,
propostas:

a) A Coordenadoria de Cur-
S0 apresentar um programa de
pré-selecdo no vestibular, cujo
objetivo serd o de oferecer a
oportunidade de ingresso no curso
de Jornalismo aos candidatos com
melhor embasamento intelectual,
tendo um minimo de cultura geral
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bem como o dominio da lingua
portuguesa. O domfnio da lingua
portuguesa é fundamental para
qualquer candidato ao curso de
Jornalismo que, atualmente,
dispende de aulas de Portugués
duranteé os quatro anos, numa carga
hordria que poderia ser melhor
aproveitada. Nota-se que inimeros
alunos ingressam no curso sem o
menor conhecimento das regras
fundamentais para escrever. Esse
quadro se constitui num vetor que
freia o desempenho do curso e
oferece um desnfvel muito
acentuado entre os estudantes,
obrigando professores de disciplinas
especializadas ou n3o a con-
centrarem esforgos em &reas de
aprendizado que ndo cabem a
Universidade, como o domf/nio
minimo da lingua portuguesa.

b) Além da introdugdo de no-
vas disciplinas, alteragdo de outras
e implantagdo definitiva da inter-
disciplinaridade, o curso precisara
ser ampliado para cinco anos, o que
oferecerd tempo para melhor
distribuigdo das disciplinas e
atividades. Um detalhe: ao contrério
do que se pode pensar apa-
rentemente sobre os cinco anos,
esse perfodo ndo é exagerado de
forma alguma. Sendo, vejamos: a
corrente dos criticos favordveis a
desobrigatoriedade do diploma
defende aformagao dos profissionais
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na soma do curso de graduagao, em
qual-quer area, (04 anos) mais
a pds-graduacdo, em nfvel de
especializagdo, (02 anos) que daria
a habilitagdo técnica da atividade
(Revista Imprensa, n? 55). Ou seja,
seriam 06 anos de escola, no minimo.
A proposta aqui apresentada oferece
os 05 anos, divididos nos blocos
curriculares. O tempo de 05 anos
coincide com a proposta apresentada
na Universidade de Brasilia, em
dezembro de 1991, conforme
escreveu o professor Hélio Doyle,
da Faculdade de Comunicag3o, na
revista Imprensa, em margo deste
ano.

c) Definir melhor o perfil dos
cursos noturnos e matutino,
respeitando o contexto social de
cada grupo discente de forma a
proporcionar as melhorias cur-
riculares e académico-profissionais
em convergéncia com o projeto de
vida de cada estudante. Neste caso,
hd necessidade de sincronizar o
aparato curricular com o perfil da
demanda por periodo, em virtude
das realidades sé6cio-econdmicas
bastante diferenciadas.

PROCEDIMENTOS
EMERGENCIAIS

Em curtissimo prazo, a fim de
elevar a qualidade do curso

ministrado atualmente, alguns
procedimentos podem ser adotados
em conjunto pelo Departamento de
Jornalismo e Diregdo do IAC. Hoje,
entre as principais criticas
apresentadas ao desempenho do
departamento estdo as que se
referem ao discutivel nivel de
preparagdo dos docentes, a auséncia
de uma infra-estrutura laboratorial
condizente com a necessidade de
equipamentos didatico-pedagdégicos
nas disciplinas de especializagio,
faltade informag6es administrativas
e académicas ao corpo docente e
discente, ingresso de professores,
auséncia de estimulos a es-
pecializacdo docente, auséncia de
estimulos a formag3o intelectual e
profissional discente, deficiéncia na
orientagdo de projetos pedagdégicos,
excesso de burocracia no en-
caminhamento de questdes
pedagdgicas etc.

Afimde se buscar alternativas
vidveis a curtissimo prazo, tenho a
propor:

a) Estabelecimento de um
plano minimo de trabalho entre os
professores para ingressarem na
carreira académica e procurarem se
especializar;

b) Estabelecimento de um
projetoimediatointerdisciplinar, com
orientagdo didatico-pedagdgica dos

escaldes superiores da Universidade;
L J



c) Imediata rediscussdo sobre
aintegracdo escola/empresa, coma
participagdo dos organismos afins;

d) Instalagé@o de um Conselho
de Orientagdo Pedagdgica composto
pelos Coordenadores de Curso e
Orientadores Pedagégicos lotados
no IAC, cuja finalidade ser4
estabelecer uma relagdo direta e
dialdgica entre alunos, professores
e curso como objetivo de esclarecer
dadvidas e corrigir distorgdes
administrativas resultantes da
pratica pedagdgica e did4tica
duvidosa e/ou deficiente. O Conselho
de Orientacdo Pedagdgica serd em
carater permanente, ficando a
disposigdo do alunado e do corpo
docente para esclarecimento de
davidas e superacdo, &gil e
desburocratizada, das questdes que
possam ter o status de conflituosas.
As questdes que se apresentarem
mais complexas seguirdo o tramite
normal estipulado pelas normas da
Universidade, nos graus de recur-
S0sS.

e) Criagdo de cursos anuais de
especializagdo destinados aos
professores nas disciplinas
especificas de Jornalismo, com
debatedores e palestristas con-
vidados e com reconhecida
experiéncia profissional e/ou
académica;

f} Implementagdo de Se-
mindrios e Simpdsios dirigidos ao
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corpo discente e aos profissionais
da 4rea da Comunicacdo Social.

g} Implementagdo de um
programa concentrado na disciplina
delingua portuguesa, com o objetivo
de aprimorar o0 domfnio redacional
do corpo discente.

h) Implantar todos os anos os
cursos extracurriculares, que podem
ser ministrados em janeiro, a partir
de um programa de trabalho de
reforgo didatico-pedagdgico. Esses
cursos seriam dirigidos aos alunos
que apresentarem maior deficiéncia
nas diversas disciplinas anuais.

i) Instalar um programa de
biblioteca especializada e de acesso
ao corpo discente e docente, com o
objetivo de baratear as despesas
com livros e outros tipos de edigées.

PROJETOS
EXPERIMENTAIS

Um capitulo especial. Os
projetos experimentais devem ter
seu regulamento revisto
diatamente. Asnormas e osobjetivos
em vigor estdo aquém das ne-
cessidades da formacgdo académica
e profissional. Os projetos devem
seguir 0s seguintes indicativos:

ime-

a) Eliminar em definitivo o ‘
termo monografia para designar as
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diversas etapas redigidas do projeto,
denominando-as de anteprojeto (fase
de qualificagdo) e roteiro do projeto
(fase po6s-qualificagdo), que
culminardo com a apresentacgdo da
proposta pela equipe; a monografia,
entretanto, pode ser uma opgédo da
equipe, mas desde que orientada
devidamente pela disciplina de
Metodologia do Trabalho Cientifico,
que deve dar o suporte metodolégico
para todos projetos;

b) Os professores orientadores
serdo escolhidos pelas equipes,
independente de ministrarem aulas
somente no quarto ano. Os
professores orientadores deverdo,
de preferéncia, ser escolhidos de
acordo com sua especialidade, a
combinar com a proposta prévia do
projeto experimental;

c) Todos projetos qualificados
recebem, previamente, pontos ou
conceitos que serdo computados
com a média final (a qualificagdo
serad considerada a fase primeira de
avaliagio do projeto);

d) A equipe, acordada com os
orientadores, poderd convidar um
profissional de renome e com notdria
especializagdo para compor a banca
de julgamento da apresentagao final
do projeto. As notas, entretanto,
serdo emitidas com exclusividade
pelos professores, cabendo ao
convidado emitir um conceito que

serd considerado pelos docentes da
banca;

e) Outras propostas serdo
consideradas.

INTEGRAGCAO
COMUNITARIA

Um dos principais e mais
destacados pontos de insergio so-
cial einstitucional da Universidade é
o servigo que ela pode oferecer as
comunidades. No caso do curso de
Jornalismo, isso exige um projeto
complexo e muito bem preparado.
Numa Pals com uma concentragdo
de renda de alta densidade, a
distribuicdo de recursos ¢
profundamente injusta. Portanto, a
minoria da populagdo dispde de
recursos para investir no consumo
de informacao.

Contudo, o Jornalismo oferece
nos dias atuais instrumental
destinado a dar cobertura a
distribuigdo de informacdo e
estimular a produgdo de informagéo
junto as comunidades que pouca
oportunidades tém para acessar o
conhecimento. No curriculo em vigor
na Puccamp, hd a disciplina de
Jornalismo Comunitario, que, ainda
incipiente, pode ser reavaliada para
dar sustentagdo, com outras

disciplinas correlatas, a um projeto
L



de produgdo comunitaria de
informagdo Jornalistica. Para se
atingir tal patamar, entretanto, uma
discussdo profunda sobre a
regulamentagdo profissional &
necesséria. Isto porque, o sentido
de comunidade contrapfe-se as
exigéncias econdmicas e legais para
o exercicio da profissdo e para a
produgdo de jornais. Estes, de acordo
com a legislagdo vigente, sio
permitidos desde que enquadrados
em preceitos juridicos e econémicos
que moldam uma iniciativa
empresarial e a ela se dirigem,
excluindo, portanto, o contexto
comunitadrio de producdo da
informagdo. A contradigdo precisa
seravaliada, analisada e pesquisada
afimde se encontrar uma alternativa.

RECURSOS

A Reitoria da Puccamp, em
diversas oportunidade, manifestou
a necessidade de obtengdo de
recursos oriundos de fontes externas
que ndo os estudantes, com o
objetivo de equipar melhor os
laboratérios. No curso de Jornalismo
aviabilidade de obtengdo de recursos
das empresas privadas e 6rgdos de
governo dependem de projetos que,
com o atual curriculo e estrutura
funcional, aparentam inacessiveis.
Hoje, entretanto, o Jornalismo
oferece alternativas vérias que
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podem ser transformadas em
projetos destinados 4 obtencg3o de
recursos. Contudo, pelo noviciado
do curso e do corpo docente nesse
campo, impde-se a elaboragido de
projetos especificos, orientados pela
Direg&o do IAC e pela Reitoria, com
a finalidade de buscar recursos para
a modernizagdo tecnolégica la-
boratorial.

O esforgo nesse sentido
depende das mudangas propostas
para o curso poder ter uma estrutura
mais eficiente no campo curricular,
de forma convergente com as
aspiragGes de mercado.

CRONOGRAMA

Entenda-se curto prazo o
perfodo minimo necessério para o
Departamento de Jornalismo e as
instancia superiores da Universidade
deliberarem sobre as exigéncias
imediatas. No caso do projeto da

Coordenadoria Curso, pode-se
considerar as seguintes datas.

AGOSTO/92 - Apresentacdo
de um ante-projeto para a
reformulagdo do Curso;

NOVEMBRO/92 - Deliberagao
sobre o projeto;

JANEIRO/93 - Preparacgdo da
implantagdo das mudangas definidas
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nos colegiados; estabelecimento do
hordrio de aulas e prévio plane-
jamento da distribuicdo das aulas
aos professores para o ano letivo;
encaminhamento dos concursos
para preenchimento das vagas
docentes (os professores
convidados, se houver, deverdo ser
submetidos as bancasindicadas pelo
Departamento. Os curriculos
apresentados deverdo ser
pormenorizados em informagdes
sobre a vida profissional do
candidato, bem como o0s
documentos corres-pondentes
anexados em .forma de cdpias
xerogréficas).

AGOSTO0/93 - Encaminha-
mento do projeto de reestruturagdo
pedagdégica e curricular para
aprovacdo nos 6rgdos superiores da
Universidade;

FEVEREIRO/94 - Implantagio
do novo curriculo e da nova estrutura
pedagdgica.

Estas datas podem ser

consideradas como referenciais ou
limites flexiveis conforme as

necessidades e acontecimentos a
serem enfrentados no decorrer da
preparagdo eimplantagdo do projeto.
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Censura: sim ou ndo?

Céndido Furtado MAIA NETO

(Diretor do Departamento de Classificagéo

A nossa Carta Magna,
promulgada em outubro de 1988,
dispbe noartigo 220, quea liberdade
de informagdo, a manifestagao
depensamento e acriagdointelectual
ndo sofrerdo nenhuma restrigdo,
sendo vedada a censura de natureza
politica, ideoldgica e artfstica.

Os espetaculos e as diversdes
publicas serdo reguladas por Orgdo
Publico Federal, tendo como objetivo
informar & sociedade sobre sua
natureza o conteudo; indicando as
faixas etdrias e hordrios que se
mostrem adequados as
apresentagfes musicais, teatrais,
circenses, exibigées cinema-
togréficas e as programagdes de
radiodifusdo, garantindo a pessoa e
a familia meios legais que
possibilitem a defesa contra o
desrespeito aos valores éticos
sociais, objetivando atender as
finalidades educativas, artfsticas e
culturais.

Liberdade de informagdo nao
se confunde com ultraje ao pudor
publico; sentimento coletivo de
vergonha, que se define através da

Indicativa de Diversdes e Espetaculos
Publicos de Ministério da Justiga)

cultura, derivada de um pudor indi-
vidual médio.

N3o existe uma moral ideal,
fixa e estagnada, que se possa
conceituar de forma precisa e
absoluta, apenas preceitos con-
suetudindrios minimos colocados
entre as sensibilidades exageradas
com as austeridades do puritanismo.

Ato obsceno é aquele que
causa escandalo, que fere o
sentimento médio das pessoas, que
ndo possui um minimo de decoro,
exclusivamente, é aquele dirigido a
excitagdo do instinto sexual.

O nu torna-se obsceno con-
forme as circunstancias em que é
apresentado. A avaliagdo deve ser
feita no seu conjunto, ndo apenas
direcionada a uma passagem ou
detalhe da obra.

Nos pafses onde a vida so-
cio-cultural tem um grau de desen-
volvimento elevado, existe ndo s6
por parte das autoridades go-
vernantes, como também dos
cidaddos, um compromisso
recfproco contra a promiscuidade
sexual, num processo de
conscientizagao geral em
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preservagdo das liberdades
individuais e da moralidade publica.

A cultura é adquirida, variavel
e dindmica, se manifesta conforme
a realidade social da consciéncia
coletiva, é a soma das criagdes
negativas ou positivas do homem.

As exibigdes cinematograficas
easprogramacgdes de rddioe TV, na
atualidade é o mais eficiente difusor
de idéias e de critérios de vida, diz a
soci6loga Gisela Swtlana Ortriwano,
que “o cardter doméstico da
televisdo fez com que a relacdo
emissor-receptador acontega de
modo préprio, ntimo e peculiar,
derrubando as defesas racionais e
elevando ao mfnimo o envolvimento
emocional”.

O equilfbrio de uma boa
convivéncia social com os preceitos
éticos, morais e dos bons costumes,
encontra-se hoje sob inteira
responsabilidade da imprenéa
televisionada, falada e escrita, sob
controle do Ministério da Justiga,
porém, comainexisténcia de normas
regulamentadoras de Classificagao
Indicativa.

E grande a influéncia que as
programagbes das emissoras de
TV traz na formagdo da per-
sonalidade da crianga e do
adolescente. A televisdo como meio
de comunicagdo de massa estd

bastante difundida no Brasil; hoje,
sdo quase 30 milhdes de lares com
aparelhos, que refletem em suas
telas cenas de nudez, erotismo e
violéncia, guiando diretamente o
comportamento do fregués-teles-
pectador.

Segundo informagdes da
Secretaria Nacional de Comu-
nicagdes do Ministério da Infra-
Estrutura, existem no territério
nacional 235 emissorasde televisdo
e 2.779 emissoras de radio, sendo
1.135deFreqiénciaModulada (FM),
32 de Onda Curta, 83 de Onda
“Tropical e 1.529 de Onda Média
(dados de 31/03/90).

Conforme levantamento
estatfstico elaborado no dultimo
Censo, com as posslveis atuali-
zagles, constam no Brasil,
aproximadamente 400 salas para
espetéculos teatrais.

O Departamento de Plane-
jamento e Coordenagao vinculado &
Secretaria da Cultura, 6rgdo em
substituicdo ao antigo CONCINE e
CNDA, registra mais de 30 dis-
tribuidoras de filmes, com 1.570
salasdeexibigées cinematogréficas;
195 cine-clubes; 6.200 entidades
diversas no ramo de videocassete,
entre elas laboratérios, produtoras e
associagoes de classe sendo 4.700
video locadoras e 250 salas
exclusivas para exibicdes em video,

espalhadas hoje pelo pafs.
[ J



Portanto, o Estado-admi-
nistragdo ndo pode ficar alheio,
avesso e inerte a questdes desta
ordem, no sentido de possuir meios
de controle efetivo para preencher o
vaziojuridico existente nomomento.

Trata-se de um poder instru-
mental da administragcdo que se
efetiva com as exigéncias do servigo
publico e com os interesses da
comunidade, chamado Poder de
Policia, que na definicdo de Hely
Lopes Meirelles “é o mecanismo de
drenagem de que dispbGe a
Administragao Publica, para conter
os abusos do direito individual” (in
Direito Administrativo Brasileiro, 72
edigdo, Sao Paulo. Editora Revista
dos Tribunais, 1979, pg 108).

Apesar da falta de critérios e
normasespecificas que estabelegam
meios regulamentares d as diversdes
e espetaculos publicos citamos:

1 - o Cédigo Nacional de
Telecomunicagdes prevé a suspen-
sdoou as cassagao das concessdes
e das permissdes dos servigos
publicos de radio-difusdo, quando
explorados por entidades par-
ticulares que venham praticar abusos
e infragOes previstas na legislagao,
medida legal que permite ser
provocada por meio de re-
presentagdo das autoridades do
Poder Legislativo e Judiciério, dos

opINtAo € peeaTe 217

Chefes Supremos do Ministério
Publico, tanto a nivel Federal como
Estadual; bem como, Ministros de
Estado e Chefe do Estado Maior das
Forgas Armadas, assim prevé o
Decreto-lein? 236 de 28 de fevereiro
de 1967.

2 -alein?5250/67 regula os
abusos cometidos pelaimprensa no
exercfcio da manifestagdo do
pensamento, proibindo a exploragao
ou utilizagdo dos meios de
divulgagao, que com propagandas e
processos, subvertam a ordem
publica social; os preconceitos de
raga ou classe; noticias falsas ou
fatos verdadeiros truncados que
provoquem pertubagdo da ordem
publica ou alarma social; ofender a
moral piblica e os bons costumes
(também proibido no CédigoNacional
de Telecomunicagdes); noticia cuja
publicagdo, transmissdo ou dis-
tribuicdo, seja desabonadora da
honra eda condutade alguém; estes
sdoalgunsilicitos que prevéem penas
privativas de liberdade que chegam
a 10 anos de reclusio.

3 - cenas que induzam, insti-
guem e suscitem o estimulo ao uso
de substdncias téxicas proibidas,
cominapenade reclusdoquealcanga
15 anos (art. 12 §2° | da lei n°
6.368/76), “nenhum texto cartaz
ou propaganda ser4 divulgada sem
prévia autorizagdo do Conselho Fe-
deral de Entorpecentes do Ministro
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daJustica”, devendo as autoridades
de censura (leia-se de Classificagdo
Indicativa), fiscalizar com rigor
{Decreto n® 78.992/76).

4 - ultraje publico ao pudor,
caracteriza-se através de repre-
sentagdo teatral, exibicdo cine-
matogréfica, das programacgdes de
rddio ou de televisdo, que apresente
obscenidade e wvulgaridade exa-
cerbada, sujeitando seus res-
ponsdveis a pena de detengdoaté 2
anos. Nesse sentido, se faz
necessdrio definir claramente as
expressdes: lugar puablico (por
natureza -é o acessfvel aumnumero
indeterminado de pessoas, exemplo;
ruas, pragas etc); lugar aberto ao
publico (por destino aquele que
permite acesso a um nuUmero
indeterminado de pessoas, desde
que obedeca a certas condigles
como pagamento, horério, local de
apresentagdo etc); e por ultimo lu-
garexposto ao publico (poraciden-
te - ndo é publico e nem aberto ao
publico, mas permite que se ob-
serve certas situagbes; exemplo:
residéncias com janelas abertas,
pessoas no interior de velculos.

5 - a norma criminal brasileira
define os crimes contra o sentimento
religioso, onde o ultraje a culto por
meio dos velculos de comunicacgao
comina pena de detengcdo até um
ano (art. 208 do Cdédigo Penal) quer

dizer, proibe-se a zombaria publica
por motivo de crenga. A prépria
Constituigdo Federal no inciso VI do
art. 5° expressa que “¢é invioldvel a
liberdade de consciéncia e decrenga,
sendo assegurado o livre exercicio
dos cultos religiosos e garantida, na
forma da lei, a protecdo aos locais
de culto e as suas liturgias”, como
garantia fundamental dos direitos
individuais e coletivas.

6 - o Estatuto da Crianca e do
Adolescente, que revoga e substi-
tui o Cédigo de Menores, lei n°
6.697/79, dispde sobre pro-
vidéncias, de prevengdo especial
para as diversdes e espetédculos
publicos, especificando normas
gerais de cumprimento dos
Certificados de Classificagdo
Indicativa, emitidos pelo Ministério
da Justica, dando poderes para
fiscalizagdo administrativa e, ao
judiciario, através dos Juizes e
Curadores de Menores, Magistrados
e Promotores de Justiga, res-
pectivamente.

7 - incitamento & prética de
crime, como promover a evasao de
divisas do pals em operagbes de
cadmbio ndo autorizado, é fato
tipificado como ilicito; espe-
cificamente, referimo-nos a di-
vulgagdo da cotagdo do délar no
cadmbio paralelo (proibido), através

da televisio e dos jornais. E uma
[ ]



acdode divulgagdo daimprensa que
direta ou indiretamente incita a
sociedade de um modo geral, ao
cometimento da infragdo, em
prejufzo ao erdrio publico, onde os
seus transgressores estdo sujeitos
a pena de prisdo (lei n° 7.492/86
art. 22 e lei n® 5.250/67 art. 19)

N&o obstante as legislagdes
supramencionadas cominarempena
de prisdo, o prejufzo ao dano moral
causado a coletividade jamais sera
reparado; considerando, ainda, que
esta espécie de sangdo ndo se
adequa a repressdo aos abusos da
liberdade de manifestagdo do
pensamento, uma vez QUe as
condenagdes sdo brandas, pos-
sibilitando o réu a beneficiar-se da
suspensdo condicional da pena
(sursis), em liberdade. ldeal seria a
penalizagdo pecunidria com valores
elevados, cumulativamente a me-
didas administrativas de suspensdo
da programagdo, ou cassagdo da
permissdo concedida.

Na atualidade, a sociedade
brasileira exige a depuragdo das
programagdes de radiodifusdo, das
publicagbesescritas e das exibigdes
cinematograficas, das cenas que
excitem a dissolugdo conjugal, o
uso de armas de fogo e toxicos; que
fagam apologia de fato criminoso ou
de seu autor; cenas que mostrem
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com riqueza de detalhes, atentado a
integridade fisica ou a saude corpo-
ral, através de torturas e tratamento
desumano, ndo sé contra a pessoa,
como também, ofenga aos animais
e flora, e ainda, circunstancias que
aculam a vinganga pessoal, enalte-
cendo a pratica de delitos contra
ascendente, descendentes, irmdo,
conjuge, crianga e velho, pois, na
aplicagdo da sangdo criminal agra-
va-se a pena imposta. A execugdo
ou tentativadeabortoouinfanticidio,
da mesma forma, deve ser contida e
ndo divulgada pelos meios de
comunicagdo, assim como 0S ensi-
namentos para abertura de portas
de velculos e furtos de toca-fitas,
quegeralmente sdonoticiasnas TVs.

De um lado, a garantia do
direitodimagem, deoutro, proibe-se
astransmissdes de radiodifusdo que
possam trazer prejufzo a boa fama,
colocandoemriscoa respeitabilidade
moral e a manutengdo da ordem
pulblica; é arelagdododireito positivo
com o costume social, de acordo
com o tempo e espago.

O mestre Miguel Reale, em
sua obra Ligdes Preliminares de
Direito, Editora Universidade de S3o
Paulo, 1973, ensina que “o direito
cuida das acgdes exteriorizadas,
somente aquilo que se projeta no
mundo exterior fica sujeito a possivel
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intervengdo do Poder Publico;
aquelas que se projetam sobre os
demais individuos a ponto de causar-
lhes dano”.

Por isso, o direito ndo cria a
ordem cultural, é conseqiéncia desta
ordem, pois, tutela os valores
consagrados pela sociedade, para
satisfazer as necessidades indi-
viduais e coletivas.

As cautelas de Classificagao
Indicativa nao referem-se a qualquer
espécie de censura prévia, como
anteriormente aconteciano pais, mas
sdodiagndésticos permitidos pela Lei
Maior, onde o classificador é um
verdadeiro mediador entre o
pensamento geral da sociedade e o
do préprio criador da obra.

S3o ajustes e avaliagbes em
defesa da salde mental dos
membros pertencentes a coletivi-
dade, para contrabalancear ,os
aspectos negativos da vulgaridade,
baixeza e da impropriedade de
situagdes antifamiliares, cola-
borando para um desenvolvimento
sadio da distragdo e dacomunicagao
brasileira.

Jad em 1980, a convite do
Ministro da Justiga foi composto
um grupo de estudo com a
participagdo de renomados juristas
e cientistas sociais para apresentar
propostas e medidas de protegao 3

familia e & juventude em especial,
trabalho que foi intitulado
“Criminalidade e Violéncia”.

Constatou-se na época uma
acentuada desprotecao aos valores
éticos, moraise dosbonscostumes;
o completo relatério conclui, “os
meios decomunicagao na atualidade
exercem decisivo e preponderante
papel, ndo s6 na éarea da crimi-
nalidade, como também em outras
faixas do escalonamento social,
influindo sobre o comportamento do
individuo e da prépria comunidade.
Essainfluéncia se desdobra em grau
ascencional a partir da imprensa,
passando pelo rédio, para chegar no
campo da televisdo”.

Para Edwin Sutherland, es-
tudioso da criminologia e pai da
definigdo “White Collor Crime”, a
comunicagao social através da
imprensa de um modo geral produz
um processo de aprendizagem da
condutacriminosa, trazendo conhe-
cimentos variados para a prética de
atosilicitos, dizendo: “enquantouns
crimes sdo aprendidos de maneira
sistematica, outros por disturbios
mentais, muitos sdao produto do
conhecimento subculturalcriadopela
imprensa”. Entende o criminolégo
que o crime ndo é somente aquele
ato definido em lei, mas toda e
qualquer agado que venha a causar



prejulzo aos membros da cole-
tividade, mesmo que n3o esteja
catalogada nos cédigos.

As cenas criminégenas que
possam produzir ouinduzir a idéiade
crime e de suicfdio como solugdo
para as situagdes de conflito (ntimo
e social devem ser coibidas pelos
meios de comunicag¢do, prin-
cipalmente as apresentadas pela
televisdo, vistoque opublicoatingido
resulta de camada menos inte-
lectualizada.

Existe todo um processo de
incentivo darte e a cultura brasileira,
por parte do Departamento de
Classificagdo Indicativa de Es-
petéculos e Diversdes Publicas, na
selegdo e autorizagdo das produgdes
cinematogréficas, dos programas de
rddio e televisdo, através de
criteriosos cuidados e democréticos,
sem ferir os padrées até entdo
aceitos pela familia brasileira, ou
tolhendo a inspiragdo do autor.

Para chegarmos a um
concenso geral e ideal, entre os
conceitos da sociedade, da
importdncia da imprensa e da
produgdo artfstica que possa ser
considerada boa, ruim, aceitével ou
insuportavel, somente, quando
alcangarmos um nfvel de de-
senvolvimento econémico e cultural
uniforme em nosso pafs, diminuindo
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assim, a manipulacdo da opinido
publica.

Finalizando, citamos G.
Aschaffenburg, onde em trecho de
sua obra denominada “Crime e
Repressdo”, "traduzida por S.
Gongalves (Lisboa Livraria Classica
Editora, 1904 - Portugal), afirma
que:

“A imprensa é um ins-
trumento muito eficaz para
levantar o nivel da cons-
ciéncia do direito e da
justiga, por que pode atuar
por continuas repetigcées
de sa doutrina, sem a tornar

mondtona”.

Portanto, devemos esclarecer
que o controle das diversdes e
espetdculos publicos, através do
Poder Executivo Federal, isto &,
Ministério da Justiga, Secretaria
Nacional dos Direitos da Cidadaniae
Justiga, por seu Departamento de
Classificagdo Indicativa, é de
extrema importancia e primordial
como garantia da cidadania brasileira,
para que ndo se permitam
programagdes de radiodifusdo
voltadas unicamente ao objetivo do
lucro econémico, da concorréncia
desleal, em detrimentoaos principios
morais aceitos e consagrados até
entdo pela sociedade brasileira.
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Comunicacdo e Modernidade.

José Marques de MELO
S#o Paulo, Edigdes Loyola, 1991, 166 péginas.

COMUNICACAO E MODERNIDADE €& um livro
instigante. Ndo d4 um momento de trégua ao leitor, pois néo
permite uma leitura ociosa. E orelato de sucessivos momentos
de decisdo, onde compromissos sdo assumidos, entidades
fundadas, metas definidas, congressos marcados. O texto &
sedutor, porque a trajetéria de José Marques de Melo e sua
relagdo com os estudos de comunicagdo representam um
constante exercicio de sedugéo no sentido baudrillardiano das
trocas simbdlicas.

No prefacio do livro o Autor demonstra os termos
destas trocas quando constata: “cotidianamente, amplia-se o
contraste entre a letargia da nossa vida universitaria e o ritmo
trepidante das engrenagens ocupacionais, plenamente
sintonizadas com a planetarizagdo econdmica e
transnacionaliza¢do cultural, hoje irreversiveis”. Nesta linha,
recupera o pensamento de Umberto Eco, que desde
Apocalipticos e Integrados, até as mais recentes declaragdes,
afirma que o intelectual omisso diante da produgéo da industria

.



BIBLIOTECA DE COMUNICAGAO 223

cultural, ainda que critico dela, € automaticamente um cumplice
submisso diante das engrenagens do sistema produtivo. O
autor assume ainda a frente da integracgao latino-americana,
quando traz a presidéncia da Associagao Latino Americanade
Pesquisadores da Comunicagéo, ALAIC, para o Brasil.

Ha, no entanto, uma preocupagao centralizadora
que, sendo o nucleo do livro, unifica os treze capitulos,
estendendo-se também aos trés textos do apéndice. E a
preocupagdo com a AUTONOMIA DOS ESTUDOS DE
COMUNICACAOQ. “Gragas a atuagao da ALAIC, a Comunicagéo
foi reconhecida como area auténoma de pesquisa académica,
sem naturalmente refugar a articulagao interdisciplinar, uma
caracteristica intrinseca das Humanidades”, escreve José
Marques de Melo. Esta assergao representa uma resposta as
indagagdes surgidasrecentemente, porocasidodoll Congresso
Brasileiro de Estudos de Comunicagdo, quando alguns
pesquisadores e estudantes de comunicagdes formularam a
questdao sobre se havia realmente uma autonomia da
Comunicagao enquanto Ciéncia, e qual a natureza do seu
objeto de estudo. Acentua também a importancia da obra
colocada agora no mercado editorial, para avango dos estudos
da area em questéo.

No conjunto, COMUNICACAO E MODERNIDADE é
o resumo de uma trajetéria que lembra momentos do Autor
ocupando o cargo de Chefe de gabinete da Secretaria de
Educagdo do Governo Miguel Arraes e depois o de Diretor
Administrativo do Movimento de Cultura Popular, em 1964, até
o momento atual, 1991, quando comemorando 25 anos de
magistério universitario & escolhido para ocupar a “Catedra
UNESCO de Comunicagdo” na Universidade Autdnoma de
Barcelona durante o ano académico de 1991/1992. Em todos
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estes momentos seus textos revelam aindagag¢ao permanente
sobre a identidade do campo cientifico em que atua,
conseguindo responder aos problemas com um nivel de
exceléncia maxima.

A capa, em tons laranja, azul e negro é talvez a
melhor de seus livros, o que se justifica, pois € vitrine de um dos
conteidos mais notaveis até hoje publicados na area da
Ciéncia da Comunicagéo, onde o Autor torna transparente sua
experiéncia de cientista, intelectual, pesquisador e homem de
agdo. E marco historico que legitima a autonomia da
comunicagdo como Ciéncia.

Evidentemente & um livro polémico, pois a autonomia
suscita indagagdes. S6 quem estiver pronto para enfrentar o
exercicio da liberdade/responsabilidade pode assumi-lo
integralmente. Aos estudiosos daComunicagao ficaaobrigagdo
da leitura e a possivel perplexidade da seducéo.

Gldria Kreihz
(ECA/USP)
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Politicas de Comunicagdo no Governo
Erundina

Ha poucas experiéncias recentes de comunicagio
governamental de esquerda no Pais, que tém se desenvolvido
com maior freqiéncia somente nos Ultimos anos, restrita a
niveis locais e regionais. A dissertagcdo “Politicas de
comunicagdo no governo Erundina: do Agitprop ao Jack
Palance”, do jornalista e professor da Puccamp Bruno Fuser,
procura estudar o trabalho nessa area da Prefeitura de S3o
Paulo, durante a gestao petista poés-Janio Quadros.

A analise é efetuada a partir das principais
caracteristicas de politicas de comunicagdo implementadas
por governos de esquerda neste século em varios paises e,
igualmente, com base nas propostas para o setor elaboradas
pelo Partido dos Trabalhadores (PT), ao qual pertence a
prefeita Luiza Erundina e principal forga na coligagdo
responsavel por sua vitoria.

O estudo detecta a existéncia de duas tendéncias na
comunicagéo da Prefeitura paulistana nesse periodo: uma,
proxima a politica cujo referencial mais importante é o partido
bolchevique soviético, e, outra, fundamentada na técnica
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publicitaria tradicional. A primeira relaciona-se ao jornalista
Perseu Abramo, primeiro secretariode Comunicag¢éo e Imprensa
do governo Erundina - ligado a tendéncia “Articulagdo” -, e
a segunda ao jornalista e publicitério Francisco Malfita-
ni- identificado com a corrente “PT Vivo” -, sucessorda Perseu
a partir do segundo ano da administragéo (1990).

Nas conclusdes, o autor que trabalhou de abril de
1989 amaio de 1991 em assessorias de imprensada Prefeitura
de Sdo Paulo, defende o rompimento com o legalismo e o
burocratismo, assim como a execugdo de propostas que
permitam a populagédo elaborar suas proprias mensagens,
dentro do aparelho governamental, sem a repetigdo de clichés
publicitarios tradicionais, como pressupostos para a
implementagdo de uma politica de comunicagéo de esquerda
alternativa, nem ortodoxa, nem conformista.

A dissertagao, defendida em 13 de maio de 1992, na
Escola de Comunicagéo e Arte da Universidade de Sao Paulo
recebeu nota dez da banca formada pelos Profs. Drs. Ciro
Marcondes Filho (orientador), Mauricio Tragtenberg e Alice
Mitika Koshiyama.
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