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Na realidade dinamica dos Ultimos tempos, a comunicagao amplia
sua abordagem conceitual vinculada a etimologia da palavra e contempla
as multiplas faces reais e virtuais dos relacionamentos da moderna socie-
dade. A palavra comunicagao, derivada do latim communicare, que sig-
nifica "partilhar algo, por em comum”, passa a ser entendida e aplicada
em um contexto complexo, constituido pela democratizacdo do acesso
a informacao e pelo paradigma da internacionalizagdo dos mercados. E
nesse cenario que ocorre um Processo revolucionario constante e cicli-
CO., que determina e € determinado por uma sociedade mais consciente,
com renovados questionamentos e expectativas. Todos esses fatores
passam a direcionar as politicas publicas e institucionais na linha da valo-
rizacao humana e da ética associadas a ideias como compromisso com
a qualidade, novas tecnologias, flexibilizagao e outras.

Nesse movimento de constante adaptacao e de reorganizagao frente
a0s NOVOS cenarios, a comunicagao, entendida como uma acgéo integra-
da de meios, atitudes, formas recursos e intengdes, assume uma inten-
sidade global, num processo de geracao e transmissao de informacgoes,
com renovaveis padroes de interatividade, fatores constitutivos de espa-
COS - guer sociais, culturais ou corporativos. Como pode ser percebido,
estudar a comunicagao, nesse contexto, pressupde o desenvolvimento
de um olhar multiplo, facetado e um exercicio constante de estudiosos
e de gestores que buscam acompanhar, ou até mesmo se antecipar as
novas demandas geradas pelas transformagdes inerentes a contempo-
raneidade. Para subsidiar estudos dessa natureza, apresentamos o livro
Pontos de contato: olhares sobre a comunicagao.

A multiplicidade de conhecimentos que compdem a area da comuni-

cagao social € a razdo primeira para a edicao desse livro que, traz a pro-
posta de apresentar o olhar especializado e focalizado de profissionais
e







tato com a comunicacdo. Os capitulos estao ordenados de forma a pro-
piciar uma leitura sequenciada em temas gerais e especificos. Em temas
gerais, o leitor fara reflexdes sobre a importancia da informacéo, sobre a
relagao entre o poder e a ideologia, sobre a transparéncia nos processos
comunicativos e sobre questdes éticas. Ja nos temas especlficos, a lei-
tura dos capitulos promove, além da reflexao, uma analise de situagoes
concretas, hipotéticas ou reais, que demonstram a dimenséo vital que a
Comunicagdo Social — com suas areas especificas atuando em conjunto
ou de forma isolada — assume no ambiente social e mercadologico atual.

Nossa expectativa € que este livro seja a semente de uma discussao
ampla e transversal, promotora de reflexbes e inspiradora de politicas
de comunicagao afinadas com a tendéncia de integragao de fatores de
natureza diversa.

Os ORGANIZADORES
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Ponto de partida:
comunicacao e sociedade

JunieLe RaBELo DE ALMEIDA'

A obra "Pontos de contato” esta em consonancia com as discussoes
sobre 0s processos sociais da comunicagao. sugere-se, em dez instigantes
capitulos, a analise do processo comunicacional em seus aspectos epis-
temoldgicos, socioculturais, politicos e discursivos. A interface saber co-
municacional e construgao social, presente no livro, contempla a ideia de
mediacédo, proposta por Martin-Barbéro: a comunicacéo esta para além da
condigcao de canal; os estudos comunicacionais nao recaem, necessaria-
mente, sobre especificidades técnicas, mas sobre a posicao que a comuni-
cagao assume no campo cultural.

Nesse caminho, os estudos apresentados fornecem subsidios para a
pesquisa dos fendbmenos de ordem global e suas demandas regionais. A
obra possibilita “olhares” sobre posicionamentos tedrico-metodoldgicos
transdisciplinares. Os autores observam valores e principios que fazem par-
te da cotidianidade — dessa forma, 0s processos sociais da comunicagao
pdem em relevo a experiéncia humana. Tais reflexdes contribuem para re-
configurar o entendimento da agao humana e suas narrativas decorrentes. A
proposta atende a crescente demanda de ampliacao do conhecimento no
campo da Comunicagao Social.
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Maria das Gracas de Oliveira, no primeiro capitulo do livro, analisa o
processo da informagao e sua representatividade social, da construgac da
realidade cotidiana, da linguagem e sua simbologia nas Ciéncias Sociais,
especificamente na imbricagao da Comunicagao Social e da Ciéncia da In-
formagao. A autora observa o processo da informagao como manifestagao
fenoménica do mundo social que exige a adogdo de um determinado refe-
rencial filoséfico que, por sua vez, nao € atemporal, mas expressa pensa-
mentos de cada época. Sem esquecer a existéncia da dimenséao técnica
da informacéo e das diversas questdes ligadas as Ciéncias Sociais € seus
ramos de aplicacao, gque a informacao €, e deve ser, subordinada a politicas
e a critérios éticos na elaboracdo e implementacao de resposta aos proble-
mas socioambientais.

Rodney de Souza Pereira, no segundo capitulo, procura entender
as relagoes existentes entre poder e comunicagao em diversos momentos
histéricos: de Maquiavel ao advento da internet; da relacdo pessoal entre
liderancas e liderados a uma comunicagao mediada por computadores. O
poder € um elemento central para a ordem social e ele pode ser consolidado
pelo uso eficaz de meios e formas adequadas de comunicacao social - ele
pode se manifestar de maneiras variadas, pelo carisma, pela tradicao, pela
burocracia, pela elitizacao, pela centralizacéo e até de forma descentraliza-
da, como o ocorrido na era da internet.

Loir Vasconcelos, em A necessidade de se fazer entender: a transpa-
réncia & a melhor politica para todos”, observa o termo “entender”, que tem
aparecido, ulimamente, como uma palavra magica da qual as empresas
e, especialmente, os executivos, precisam para sobreviver no mundo de
mudancas rapidas. As novas tecnologias de informacao e de comunicagao
criaram uma diversidade de necessidades, mas fizeram com que muitos se
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esquecessem de se fazer entender, principalmente com relagao as tarefas




Longe vai o tempo em que a organizagao do trabalho, marcada pela divisao
rigida de funcées, fragmentacao de tarefas, especializacao de conhecimen-
tos, hierarquizacao e centralizagao de informacgdes, deu lugar a uma precaria
flexibilizag&o, frequentemente reduzida a um componente técnico-empresa-
rial e a uma flexibilidade quantitativa dos recursos humanos como forma de
superar os desafios das organizagoes.

No quarto capitulo, Eduardo Magno Boonen analisa a ética no mun-
do dos negdcios e sua conflituosa relagcao com aqueles que defendem o
interesse pela propriedade e riqueza. O trabalho busca entender o tema
da Etica no contexto empresarial. De forma critica, investiga o interesse
desenfreado dos empresarios pela lucratividade e seus impactos na so-
ciedade. Assim, esse trabalho trata de questdes da ética € da moral e
sua relacdo com o mundo dos negoécios. Ao mesmo tempo, propde um
consenso gque seja justo para todos que participam dos processos de pro-
dugao no mundo do trabalho.

Sandra Helena Lopes Nogueira, no quinto capitulo, discute a comu-
nicagéo tendo como obijetivo refletir sobre a sua relevancia e os reflexos na
qualidade das relagoes interpessoais no ambiente de trabalho, bem como
nos resultados organizacionais. Visa, dessa forma, fazer proposigoes para
0 desenvolvimento da competéncia de comunicabilidade nas empresas. A
abordagem dada no tratamento dos dados foi realizada de forma qualitativa.
Sao apresentadas proposicoes para a melhoria da capacidade de comuni-
cacgao e de relacionamento, buscando o aumento do desempenho pessoal,
profissional e organizacional.

Maria do Carmo de Rezende T. Guerra, no sexio capftulo, aborda a cons-
frugaéo da imagem corporativa a partir da utilizagao dos recursos da comunicagao
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dissertacao de mestrado da autora com tematica relacionada a consonancia cog-
nitiva do discurso organizacional. A autora pretende demonstrar a importancia de
forentar a imaginacao do publico com informagoes, fatos, percepgdes e valores
gue se somam para a formagao da imagem publica de uma organizagéo. O es-
tudo parte da premissa que a imagem € um produto construido que n&o pertence
a organizacao, apesar de ser seu ativo mais valioso.

Marcelo Rodrigo de Avelar Bastos Alves, em "Vacine-Se, Use Cami-
sinha e Beba Leite: ponderagdes sobre a dimensao educativa das campanhas
em salde”, observa como as campanhas midiaticas tém sido utilizadas como
instrumento de gestdo da salde publica (de informativas a persuasivas). A
partir da analise de bibliografia de referéncia e de uma busca sistematica em
bases de dados on line de livie acesso, procurou-se evidéncias do alcance
de tais objetivos das campanhas, contextualizando-se o0 entendimento, pla-
nejamento, implementagao e avaliagdo das campanhas pelos 6rgaos propo-
nentes das mesmas. A linha de andlise envolveu a compreensao do conceito
de campanha e a busca de identificagao do alcance dos objetivos pela pers-
pectiva de verificagao da existéncia e efetividade de uma dimensado educativa
nas mesmas. Pondera-se sobre as evidéncias de sucesso na realizacao de
campanhas; a importancia em se diferenciar a campanha como instrumento
de informagao ou de educacgao; e, finalmente, a consecucao dos objetivos
educativos com vistas a mudanga de comportamento.

Juliana Dias, no oitavo capitulo, propde uma analise do espago urbano
como elemento da comunicagao. Compreendendo que o capital global se faz
presente no espaco publico local de diversas formas, inclusive através de altera-
¢oes fisicas de grande impacto em pontos de grande significagcao das cidades,
a autora busca compreender em que medida essa presenga, cada dia mais os-
tensiva, influencia as situagdes comunicativas que tem lugar no espago publico
urbano. Considerando 0 espago Urbano contemporaneo como . ator € cenario
lobalizac&o e da relagéo dialética do homem com o

\()NTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio




social, procura-se demonstrar gue a comunicagao no espago publico das cida-
des sobrevive as intervengdes de grande impacto, mas nao € indiferente a elas.

O nono capitulo, redigido por Pedro Carmo Baggio, problematiza o ho-
mem e a natureza sob a ética da cultura na sociedade contemporanea, perme-
ando passado e presente e tendo como cenario a comunicagao de massa. O
autor demonstrou em “Natureza — novo produto da industria cultural?” a atualida-
de do conceito da industria cultural, elaborado por Adormo e Horkheimer.

No ultimo capltulo, "Para além da comunicagao social: a experiéncia ur-
pana e a literatura”, Maria do Carmo de Oliveira M. dos Santos examina
a relacao do Profissional da Comunicagao Social com a producao textu-
al contemporanea. Além disso, aponta como esta produgao € influenciada
pela atividade desse profissional sempre ligada com o publico, com a rua,
com o cotidiano, com o factual, o que a torna um espago de discussao Sso-
bre a sociedade. O estudo toma como exemplo a instigante obra, "eles eram
muitos cavalos”, do jornalista/escritor Luiz Ruffato.Observam-se interagoes
diarias que se configuram (e resultam) em processos comunicacionais que
indicam construcoes sociais e diferentes referenciais de pertencimento.

A obra "Pontos de contato” contribui para ampliagao dos estudos comu-
nicacionais por meio de percepgoes processuais e interacionais. Os textos
apresentados problematizam multiplas questdes da sociedade contempora-
nea por meio de pesquisas originais e abrangentes a comunicagao se revela
COmMO agente ativo no processo social.

Nota de fim

' Pés-Doutora em Histéria e Culturas Politicas (UFMG), Doutora em Historia Social (USP); Mestre em Historia
(UFMG). Professora Adjunta da Universidade Federal Fluminense (UFF). Professora do Centro Universitario Newton
Paiva. Email-junieterabelo@gmail.com
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CAPITULO 1

INFORMACAO:
manifestacao fenoménica do mundo social

Maria pas Gracas pe Ouveira’

1. INTRODUCAO

Compreender os fendbmenos sociais € uma forma de seguir referenciais
tedricos que correspondem aos diversos modos de visualizacdo de mundo
gue coexistem na sociedade. O processo da informacao, como manifestacao
fenoménica do mundo social, ndo foge a essa forma de interpretacao, ou seja,
para examina-lo € necessaria a adocao de um determinado referencial filoséfico
que, por sua vez, nao é atemporal, mas expressa pensamentos de cada época.

A ciéncia tem como base principal produzir interpretacoes tetricas da
realidade e, nesse sentido, é importante o questionamento do saber que vigora
em cada época para que se possa ultrapassa-lo, produzindo novas teorias
que serdao sempre inacabadas e passiveis de superagao. Assim, na funcao de
direcdo para a elaboracao de ideias, teoria e modelos, o paradigma revela uma
concepcao tedrica social e historicamente determinada.

Nessa linha de pensamento, Santos (1990, p 157) diz:

O problema esta exatamente na identificagao do paradigma novo
que val, assim, condenar ao olvido o velho paradigma e obrigar todo
o aparelho a uma renovacao. Esta questao nao pode ser resolvida
fora da Historia: é da observacao dos fatos concretos, na forma
como eles se apresentam. Concretamente, que se impoe aos diversos
especialistas um novo elenco de relagoes, dispostas sistematicamente
e cuja forca para deslocar as teorias precedentemente vigentes vem
do fato de que o novo sistema de idéias é tirado da prépria realidade

e nao de uma filosofia qualquer.
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Neste ponto da discussao é importante enfatizar que o paradigma
influencia todas as ciéncias, infligindo- |lhes transformacoes radicais. Ainda
citando Santos(1990, p. 159) temos que:

Nao nos deixemos enganar. Nao é possivel pensar em um paradigma
que seja particular, exclusivo de uma ciéncia isolada, particular. Um
paradigma afeta ao mesmo tempo todas as disciplinas cientificas,
exatas ou ndo. Se for de fato que a cada aparicado de um novo
paradigma, a ordem de importancia das ciéncias também muda, isso
nao quer dizer que ha departamentos do saber que escapem a sua
acao revolucionaria. O paradigma novo se impde a todas as ciéncias e
lhes impée transformacgoes consideraveis e as vezes brutais

O homem cria sua propria realidade e, sequndo Ferreira (1995) e Rocha
(2000), tem seus proprios recursos para compreender e interpretar essa
realidade tornando-a logica e significativa para o conjunto de individuos.
Compreendendo, analisando e interpretando todas as dimensoes da realidade,
torna possivel a interagao e a organizagao social pela existéncia de significados
culturalmente compartilhados. Para garantir sua movimentagao continua ante
essa realidade permeada de descontinuidade, lanca mao de mecanismos para
superar barreiras e desafios. Quando esses esquemas tornam-se inoperantes,
outros se interpoem. Esse processo esta associado ao ciclo informacional e de
assimilacao do conhecimento.

Ao construir o conhecimento, os sujeitos interagem entre si, inseridos nos
ambientes da cultura. Isso se processa com a ajuda de diversas tecnologias
da comunicacaoe informacao, que se tornam fundamentais na producao e
utilizacao das informacoes no contexto da educacao formal. Com o apoio dos
recursos tecnoldgicos, os homens recriam seus espacos culturais, aumentam o
acervo de conhecimentos e suas formas de circulacdo, como também buscam
novas possibilidades de apreensao e visao de mundo, transformando a aquisicao
do conhecimento em um processo.

Quando criamos signos, significados e elaboramos conceitos, buscamos
compreender e explicar a realidade na qual estamos inseridos, mas também
criamos nossos valores, desejos e sonhos, que constituem nossas subjetividades

geradas por nossas experiéncias e expectativas. Conforme Teixeira (1995,
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p.41), essa distincao entre o vivido e o imaginado nos define como sujeitos
produtores de palavras, sentidos e significados. Sujeitos do tempo, da cultura
e da comunicagao.

No processo da reflexdo, o homem cria o espaco da subjetividade, por
intermédio do qual apreende e compreende o mundo. Desse modo, ele enquadra
e captura seus objetos de analise e, a partir de sua propria perspectiva, realiza
sua interpretacdo, construindo seu préprio conhecimento. O ato de refletir so se
realiza por intermédio da linguagem, manipulando signos. E, na agao reflexiva,
o homem tem a possibilidade de processar as informagoes. Em um processo
semiodtico, o homem utiliza a informacao para fazer generalizacoes e previsoes.

Considerando que o sujeito esta inserido em um tempo e em um espaco
determinados, verificaremos que ele é agente de uma determinada cultura,
na qual produz suas falas, constréi seus valores e os seus sentidos por meio
da linguagem, mas nao realiza nenhuma dessas producoes como um agente
isolado. Na verdade, essa & uma construcao coletiva, fruto da interlocucao com
os diversos textos cujas leituras ja tenha feito anteriormente. (TEIXEIRA, 1995).

O objetivo do presente artigo é mostrar a importancia do processo da
informacao e sua representatividade social, da constru¢ao da realidade
cotidiana, da linguagem e sua simbologia nas questoes das ciéncias sociais,
especificamente na imbricacao da ciéncia da comunicacao social e da ciéncia
da informacao.

2. A CIENCIA DA INFORMACAO
NO CONTEXTO DAS CIENCIAS SOCIAIS

A ciéncia da informacdo é uma ciéncia nova, recente. E seu surgimento
coincide com um perfodo histérico critico ao projeto da modernidade e ao
paradigma cientifico resultante desse projeto. Nesse contexto ela surge com
uma inspiracao matematica e quantitativa, de forma objetiva e procurando
formular leis universais de comportamento humano (ARAUJO, 2003).

Nesse sentido, Cardoso(1996, p. 73-74) diz que:

Lidar com o grande volume e a diversificagio de informagoes
registradas em variadas formas, com vistas a sua mais ampla difuséo,

foi o imperativo condicionante da ciéncia da informagao. Fortemente
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influenciadas pelas ciéncias empiricas, as primeiras manifestacoes
desse campo embrionario pretendiam estabelecer leis universais
que representassem o fenémeno informacional, dai a recorréncia a
modelos matematicos (teoria da informagao), fisicos (entropia) ou
biolégicos (teoria epidemiologica). [...] Na década de setenta, entra
em cena um personagem que redireciona o enfoque da ciéncia da
informagao: o usuario. [...] Com a presenca dos usuarios, as ciéncias
humanas e sociais passam a contribuir também, com seus métodos e
praticas, para a composi¢ao dessa ciéncia emergente.

Verifica-se, assim, que a ciéncia da informacao surge fortemente ligada a
computagao, e somente nos anos 70 é que ela entra, de vez, no campo das
ciéncias sociais. Gonzélez de Gomez(2000) afirma que a ciéncia da informacao
recebe das ciéncias sociais seu traco identificador como um sintoma das
mudancas em curso que afetariam a producao e direcao do conhecimento
no Ocidente. E somente a partir de entdo que se poderia fazer referéncia aos
“fundamentos sociais da informacao”.

Apesar do pensamento e da reflexao sobre a realidade social e as relagoes
sociais ter sido uma constante na histéria da humanidade, desde os classicos
gregos, passando pela I[dade Média e durante o Renascimento, é no século XIX
que se torna possivel falar em “ciéncias sociais”. O conjunto de reflexdes desse
periodo incorpora os principios baconianos e o método cartesiano, e vai se
consistir na forma de conhecimento historicamente conhecida como “ciéncia
moderna”. (ARAUJO, 2003).

Importantes pensadores da sociedade, como Montesquieu, Locke, Hume
e Rousseau, refletiram sobre a sociedade, mas € com Auguste Comte que,
frequentemente, identifica-se o inicio das ciéncias sociais. Comte coloca a
necessidade de se realizar estudos sobre a sociedade com ampla objetividade,
buscando leis universais que guiassem o comportamento da vida social em toda
parte. Sua teoria, também chamada de Fisica Social, colocava que a sociedade,
em toda parte, evolui da mesma maneira e no mesmo sentido. E, assim, propunha
a Lei dos Trés Estados, segundo a qual toda sociedade evolui de um estado
teoldgico ou ficticio para um estado metafisico ou abstrato e, dai, finalmente,
para um estado positivo ou cientifico (LAKATOS & MARCONI, 1999).

Apods essa visao matematica das ciéncias sociais, surge a biologia social,
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que promove uma analogia entre a sociedade e um organismo vivo, com as
partes desempenhando funcoes para o bom funcionamento do todo. Essa
visdo biolégica da sociedade é elaborada por Spencer a partir das reflexoes
sobre a divisdo do trabalho (Adam Smith), dos modelos dos fluxos materiais
nos agrupamentos sociais (Quesnay, Babbage) e da teorizacdo sobre as redes
(Saint-Simon). (ARAUJO, 2003)

Durkheim faz a sintese entre as duas teorizagoes pioneiras em um corpo
de conhecimentos propriamente “sociologico” (LAKATOS & MARCONI,
1999). Na sistematizacao, ele considera os fatos sociais como “coisas”, e um
empirismo radical surge em perfeita sintonia com o espirito positivista. Seus
conceitos de “sociedades primitivas” e "sociedades complexas” voltam aos
elementos da Lei dos Trés Estados, na perspectiva bioldgica de Spencer, a qual
nao é tomada sem criticas. Seu classico estudo sobre o suicidio é a aplicacao
das regras do método sociolégico por ele definidas dois anos antes: a exclusao
de causas individuais e psicolégicas, a busca das causas propriamente sociais,
a elaboragao de leis, a quantificacao.

A partir de Durkheim, inaugura-se a Sociologia Funcionalista, também
conhecida como Teoria da Integracéo, que vé a sociedade como um todo
formado por partes constituintes diferenciadas e interdependentes. O estudo
da sociedade sempre deve ser realizado do ponto de vista das fun¢oes de suas
unidades. (ARAUJO, 2003)

A Sociologia Funcionalista surge a partir do século XX e vem a ser o
programa-fonte “das ciéncias sociais”, principalmente com os trabalhos de
TalcottParsons (Universidade de Harvard), Robert Merton e Paul Lazarsfeld
(Universidade de Columbia), trazendo fundamentos para as demais
ciéncias sociais, como a antropologia, a ciéncia politica e a comunicacgao.
(ARAUJO, 2003)

A primeira grande divisao que surge no ambito das ciéncias sociais tem
origem na dialética hegeliana, retomada por Marx para a compreensao da
realidade social. Aplicado ao cotidiano da vida social, o pensamento dialético,
que opera com a unidade de contrarios, vé a vida social a partir do pressuposto
do conflito social, percebendo que “toda formacao social é suficientemente
contraditoria, para ser historicamente superavel” (ARAUJO, 2003).

Araujo (2003) ainda reflete que a teoria do Conflito, ou seja, a perspectiva
marxista consiste no primeiro modelo realmente préprio das ciéncias sociais —ja
que o funcionalismo tem seus conceitos e métodos tomados de empréstimo a
fisica e a biologia —, ainda que tenha sido construido em uma aproximacao com
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a filosofia. Essa segunda abordagem das ciéncias sociais coloca para o campo
toda uma gama de novos conceitos e objetos a serem estudados: dominacao,
ideologia, alienacao, reificagao.

A segunda divisdao no campo das ciéncias sociais ocorre a partir da fusao
dos trabalhos de dois outros precursores da area, Max Weber e Georg Simmel,
ambos alemaes. Weber é tido como o fundador da Sociologia Interpretativa
ou Sociologia Compreensiva, na medida em que formula o conceito de acao
social, que é a acao do individuo dotada de significado para ele, no que difere,
radicalmente, do conceito de fato social em Durkheim. (ARAUJO, 2003)

Simmel caminha em outra direcao, e apresenta como proposta o estudo
das relacoes sociais a partir das pequenas interacoes cotidianas, originando
um campo conhecido por microssociologia. A importancia de seus trabalhos
vai se dar, principalmente, no inicio do século, com as pesquisas da Escola de
Chicago. Um de seus representantes, Robert Ezra Park, toma a cidade como
“laboratdrio social”, instalando um método de estudo em que os sujeitos nao
podem ser estudados fora de seu ambiente. Ernest Burgess, na mesma linha,
realiza trabalhos em “ecologia social” a partir de uma perspectiva etnografica.
(ARAUJO,2003)

Ainda de acordo com as reflexoes de Araujo (2003), a primeira tentativa
de sintese entre as duas possibilidades de compreensao da realidade social
(o enfoque na dimensao micro e na atitude interpretativa dos sujeitos)
foi obtida pelo interacionismo simbolico, linha de pensamento que
agregou pesquisadores de diferentes escolas e que tém como precursor
George Herbert Mead. Blumer, discipulo de Mead, cria o termo em 1937,
publicando, em 1969, seus trés pressupostos basicos: o comportamento
humano fundamenta-se nos significados do mundo; a fonte dos significados
é a interagao social; a utilizacao dos significados ocorre por meio de um
processo de interpretacao.

A fenomenologia, linha de pensamento também com inspiracao em
Simmel, vai ser novamente trabalhada por Alfred Schutz e se constituir na
fundamentacdo da sociologia do conhecimento, que tem nos estudos de
Berger & Luckmann, de 1966, sobre a construcao social da realidade, seu ponto
fundamental. A realidade social é vista nao s6 como um processo de construcao,
apresentando-se como realidade objetiva para os sujeitos, porém construida e
reconstruida subjetivamente, ou melhor, intersubjetivamente, no contexto de
infinitas interacoes cotidianas, mas também de processos de institucionalizacao

socializagao (BERGER & LUCKMAN, 1985).
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Apos a apresentacao dos trés grandes modelos tedricos das ciéncias sociais,
é possivel identificar que, logo no inicio, a ciéncia da informacao aproxima-se
exatamente do modelo positivista e funcionalista. Como a ciéncia da informagao
ja vinha de uma formalizacdo muito préxima a das ciéncias exatas, encontrou
exatamente naquele conjunto de ciéncias sociais também préximas as ciéncias
exatas, maior identidade de propostas e metodos. (ARAUJO, 2003)

Ainda de acordo com Araujo (2003), na década de 70, a ciéncia da
informacgao inaugura uma discussao sobre a especificidade da ciéncia social (tal
como a ciéncia social como um todo realizou, ainda na época da apropriagao
dos principios filosoficos da dialética), sob o referencial teérico marxista:

Aqui é importante citar Cardoso(1994):

Tendo como pressuposto basico e fundamental [...] que a realidade
estda permanentemente em movimento e em construgao, e que
todo processo de conhecimento é apenas uma possibilidade, dentre
outras, de aproximacao da verdade, consideramos que o objeto
de estudo da drea de informacédo social deve ser apropriado tendo
como referéncia: a) A historicidade dos sujeitos cognoscentes e
dos objetos cognosciveis (lembrando que nas ciéncias do homem
sao também sujeitos, por definicdo) que os coloca em uma relacao
culturalmente determinada, [...] b) A totalidade dos fenémenos
sociais, [...] ¢) A tensional idade constante que esta presente na
sociedade [...] (CARDOSO, 1994, p. 111-112).

Na citacao de Cardoso, podemos identificar os elementos da perspectiva
critica: a historicidade como condicdo para a explicacdo dos fenémenos,
o conflito, a insercao de todo fato isolado no contexto global de relacoes
de luta por poder. No campo da ciéncia da informacdo, inUmeros sao 0s
exemplos de estudos: cidadania e informacao, cultura e informacao, entre
outros, o que ora propomos a discutir no presente artigo: Informacao e
meio ambiente.

Quando se emprega enfoques micros da sociologia e interpretativos é que
a ciéncia da informacao ird conhecer uma reformulacao mais profunda de seus
pressupostos, o que vai modificar, principalmente, o significado do que se
entende por “informacao”. Uma base tedrica fundamental nesse movimento
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é o trabalho de Berger & Luckmann, que apresentaremos, entre outros, na
proxima secao de nossa discussao.

3. A CONSTRUCAO SOCIAL DA REALIDADE

Berger e Luckmann nao pretendem construir uma teoria da acao, mas antes
trazer, para o objeto da teoria do conhecimento, o “conhecimento comum” e,
por isso, também, o conjunto dos processos de construcao social desse género
de conhecimento na vida quotidiana.

No seu livro - A construcao social da realidade -, originalmente publicado
em 1966 e que vem com regularidade sendo reeditado, os autores mostram-
se preocupados com a objetivacdo, a institucionalizacao e a legitimacao da
realidade e do conhecimento da vida quotidiana, aspectos que entendem ser
de aplicagao direta aos problemas da teoria da acao e das instituicoes sociais;
entendem, também, ter conseguido mostrar “como é possivel combinar as
posicoes tedricas de M. Weber e E. Durkheim, numa teoria geral da acao social”
(BERGER e LUCKMANN, 1987, p. 242-243).

Os autores situam-se numa perspectiva “nao positivista”, embora nao
subestimem “os méritos do positivismo entendido no dmbito da redefinicdo dos
canones da pesquisa empirica para as ciéncias sociais” (BERGER e LUCKMANN,
1987, p. 246); e também nao neguem que as “analises puramente estruturais
dos fenémenos sociais sejam inteiramente adequadas para grandes areas de
pesquisa [...] indo do estudo dos pequenos grupos até aos dos vastos complexos
institucionais” (BERGER e LUCKMANN, 1987, p. 243).

Podemos também dizer que, inspirados na sociologia fenomenoldgica de
Alfred Schitz, os dois autores centram a sua andlise sobre a construcao social
da realidade, a partir do conhecimento da vida quotidiana e da sua interagao
nas “situacoes de face-a-face”.

Nesse sentido:

a realidade da vida quotidiana contém esquemas de tipificagdo em

fungao dos quais os outros sao apreendidos e tratados nos encontros

face-a-face [...]; estas tipificagbes reciprocas entre atores fazem parte

de uma negociacao continua no interior de situacao face-a-face
- (BERGER e LUCKMANN, 1987, pagina 250).

=
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Para Berger e Luckmann, na perspectiva de realidade objetiva, a sociedade
€ uma producao humana e o homem é uma producao social.

A sociedade é uma realidade objetiva, na medida em que é exteriorizada e
objetivada (ou seja, livre dos atores que a produzem e constituida por mundos
de objetos auténomos aos sujeitos). Estas exteriorizacao e objetivacdo operam-
se atraves de tipificacoes reciprocas de agoes habituais (reciproca porque os
atores tipificam as instituicoes e as acoes habituais, mas as instituicoes tipificam,
simultaneamente, os atores e as suas agoes individuais).

Do ponto de vista simbélico, a comunicagao é constituida por objetivacoes
de significados, ou significacoes. A significacao representa uma producao
humana de significados materializados. Assim, é possivel afirmar que "os
processos simbélicos sao processos de significacao” (BERGER e LUCKMANN,
1987, p. 131). Dentre os processos de significacdo, a linguagem, definida como
producao de sinais vocais, tem fundamental importancia na construcao de uma
realidade social apreendida. E a partir daquela que o ser humano objetiva suas
experiéncias. Como afirmam Berger e Luckmann (1987), vivemos em um mundo
de sinais e simbolos e, na interacao que estabelece com outros membros de
sua coletividade, as pessoas constroem os seus repertérios de significados.
Segundo Ferreira (1995), a existéncia de uma histéria no relacionamento com
o receptor, ou o estado de desenvolvimento do relacionamento de um grupo,
pode determinar a escolha de certos comportamentos comunicacionais em
detrimento de outros.

Assim, é possivel constatar que a comunicacdo € um Pprocesso
sempre imperfeito, com variacoes de grau de eficacia de acordo com
as variaveis que intervém na interpretacao de significados. Assim, para
garantir a eficacia do processo de comunicacao, o grau de congruéncia
entre as interpretacoes associadas a mensagem enviada e recebida tem
que ser elevado. Baseado nessa premissa, Senge (1994) afirma que “a
existéncia de uma visao partilhada dos significados de uma mensagem é
importante facilitador da interacao social e, por consequinte, da eficacia
do comportamento organizacional”.

Objetivando diminuir as probabilidades de desentendimento das mensagens
recebidas, Beck (1994) aponta cinco dificuldades que devem ser consideradas:

a) Conhecer as atitudes, crencas e sentimentos (estado mental) de outra
pessoa;

b) Compreender que o estado mental depende de sinais freqiientemente
ambiguos; |
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c) Utilizar um sistema de codificacao que decifre esses sinais;

d) Interpretar os comportamentos dos outros em funcao das circunstancias
na qual eles ocorrem;

e) Julgar o grau de correcao acerca dos motivos e as atitudes dos outros
em funcao da exatiddo daquele que julga.

Voltando a Berger e Luckmann, eles também consideram que as instituicoes
inseridas no movimento da divisao do trabalho especializam-se, levando
os atores a assumirem papéis sociais especificos e diferentes. Tornam-se
necessarias, simultaneamente, uma ordem cognitiva e normativa, isto é, um
conjunto de formas simbdlicas que valorizem aqueles papéis sociais dos atores
e legitimem a sua institucionalizacao.

Mas, para estes autores, a realidade também é uma realidade subjetiva, ou
seja, interiorizada através da socializacao (primaria e secundéria, conforme se
opere na infancia ou em fases posteriores de aprendizagem).

Berger e Luckmann ainda situam a analise, tanto no plano objetivo como
no mundo subjetivo, na diversidade, ou seja, no “pluralismo das realidades
e das identidades”, entendido como caracteristica dos nossos contextos
contemporaneos:

Outro autor que deve ser visitado quando falamos de simbologia, de
campos sociais é Bourdieu. A teoria da pratica elaborada por Bourdieu (1972
e 1980) aparece na tentativa de superar impasses analiticos decorrentes de
dualidades presentes nas teorias sociais classicas, como: cultura/sociedade;
estrutura/acao; holismo/individualismo; objetivismo/subjetivismo; dualismos
que estavam associados a paradigmas concebidos como aparentemente
divergentes e irredutiveis.

A partir da sua obra, Bourdieu aspira criar um modelo teérico que possibilite
entender, articuladamente:

dimensbes mais estruturais e outras mais direta e imediatamente

visiveis das praticas socials. Trata-se, entdo, de “entender a vida social”
enquanto produto das “condicdes materiais e culturais”, bem como
das “praticas e experiéncias coletivas e individuais” (CASANOVA et al,

1995, p. 61-73).

Segundo Renato Ortiz, P. Bourdieu parte da critica de alguns equivocos
- fundamentais que atribui a teoria da acao: “a qual faz do sentido objetivo das
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praticas ou das obras o fim objetivo da acao dos produtores dessas praticas ou dessas
obras”; exemplificando, refere "o impossivel homo economicus submetendo suas
decisoes ao célculo racional, seus atores executando papéis ou agindo conforme
modelos, ou seus locutores escolhendo entre fonemas” (ORTIZ, 1983, p. 60).

Por outro lado, a propésito do materialismo positivista, Bourdieu lembra
que os objetos de conhecimento sao construidos e nao passivamente
registrados; e contra o idealismo dos intelectuais, lembra que o principio
da construcao do objeto de conhecimento é o sistema das disposi¢oes
estruturadas e estruturantes (os habitus) que se constréi na pratica e que é
sempre orientado para fungoes praticas.

Trata-se de escapar ao “realismo da estrutura”, ao qual:

o objetivismo [..] conduz necessariamente desde que formule
hipéteses acerca destas relagbes, tratando-as como realidades ja
construidas exteriormente a histéria do individuo e do grupo”; sem
cair, contudo no subjetivismo, “totalmente incapaz de dar conta da
necessidade do mundo social”; entdo é necessario voltar a pratica:
“lugar da dialética do «modus operatum» e do «modus operandi»,
dos produtos objetivados e dos produtos incorporados da pratica
histérica, das estruturas e dos habitus (BOURDIEU, 1980, p. 87-88).

O fato é que todos os autores aqui enfocados refletem sobre o homem criar
sua propria realidade e, sequndo Ferreira (1995), tém seus proprios recursos de
compreender e interpretar essa realidade torna-la l6gica e significativa para o
conjunto de individuos. Compreendendo, analisando e interpretando todas as
dimensoes da realidade,o homem torna possivel a interagao e a organizagao
social pela existéncia de significados culturalmente compartilhados. Para garantir
sua movimentagao continua ante essa realidade permeada de descontinuidade,
lanca mao de mecanismos para superar barreiras e desafios. Quando esses
esquemas tornam-se inoperantes, outros se interpdem. Esse processo esta
associado ao ciclo informacional e de assimilacdo do conhecimento.

E, pois, através do conhecimento do mundo, adquirido, formal e
informalmente, a partir de suas experiéncias e do convivio em sociedade, pelas
trocas linguisticas e reconhecimento de simbolos, em um processo sistematico
de formacao intelectual e moral do individuo, que se processa a construgao de
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sua dimensao enquanto cidadao.

Na secao seguinte caminhando em nossas reflexoes, discutiremos
a producao e o uso da informagao no cenario da formacao dos sentidos e
significados.

4. 0 USO DA INFORMAGAO A PARTIR DA
FORMAGAO DOS SENTIDOS E SIGNIFICADOS

A maioria das pessoas estd de alguma forma, inserida no contexto da
“sociedade globalizada”, principalmente as classes governantes, empresariais
e intelectuais, e identificam a importancia, cada vez maior, que o fluxo e a
manipulacao da informacao tém na sociedade que lhes é mais diretamente
acessivel. As caracteristicas decorrentes da identificacdo, armazenamento,
processamento e acesso a informacao determinam, cada vez mais, suas vidas,
seus relaclonamentos profissionais, a visao que tém da sociedade e como nela
influenciam. Essa percepcao leva a identificar a “sociedade da informacao”
“como estagio evolutivo inevitavel, quando nao desejavel, da organizacao
social dos grupos humanos”. (LAZARTE, 2000).

A identificacao e o acimulo de informacao tém origens remotas, assim
como os principios da interpretacao racional, analitica, fragmentadora da
realidade, para facilitar sua compreensao. Ha, entretanto, um consenso em
identificar a cultura classica grega como o inicio da sistematizacdo do método
racional, retomado mais recentemente na Europa, em especial a partir de
Descartes. (LAZARTE, 2000, p. 20)

O fluxo de informacao € cada vez mais crescente nos dias atuais e exige uma
reavaliacao dos mecanismos cognitivos do homem, reinterpretando também o
significado de conceitos como a prépria informacdo. E comum em informética
separar os conceitos de “dados” e de “informagao”, carregando nesta ultima
uma carga semantica mais rica, em geral, contextualizada. Em uma instancia
mais elaborada, principalmente na area de inteligéncia artificial, fala-se em
“conhecimento” e, concomitantemente, representacao, processamento e até
geracao (automatica) do mesmo. Os avancos na formalizacdo das atividades
cognitivas poem em evidéncia, ao mesmo tempo, seus limites, lembrando
outras dimensoes da cogni¢ao, como a sabedoria, que parece escorrer como
agua por entre os dedos da racionalizacao (LAZARTE, 2000).
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Considerando que o sujeito esta inserido em um tempo e em um espaco
determinados, verificaremos que ele é agente de uma determinada cultura,
na qual produz suas falas, constrdi seus valores e os seus sentidos por meio
da linguagem, mas nao realiza nenhuma dessas producoes como um agente
isolado. Como resultado das experiéncias vividas e das praticas comunicativas,
construimos um acervo informacional composto de dois ambientes: o individual
e o0 publico. O ambiente individual relaciona-se ao “acervo armazenado”
na memoéria, no qual residem nossas lembrancas, experiéncias, valores,
comportamentos etc., enfim: correspondem a subjetividade. O ambiente
publico relaciona-se aos acervos compostos dos conhecimentos comunicados,
materializados em um “artefato” que chamamos informacao, correspondendo
ao ambiente da objetividade.

No ambiente informacional publico, o conhecimento encontra-se
materializado mediante uma determinada linguagem, em um determinado
suporte, 0 que assegura sua navegacao para além do espaco e do tempo de
sua construcao. Isso faz com que ocorra um distanciamento do contexto da
narracao e do calor da enunciacao. Assim, a informacao pode ser acessada e
utilizada em um contexto diferente daquele em que foi produzida, podendo,
portanto, ser recontextualizada. Esta € uma particularidade da informacao: a de
poder ser utilizada fora do seu contexto de criacao.

Pacheco (1995, p.21) coloca que “informacao é aquilo que liga coisas que
por algum motivo estao separadas. Assim, a informagao implicara sempre
recontextualizacao, porque sua dimensao espacial & extremamente dinamica.”

Por outro lado, a distancia que pode estar estabelecida em termos
de espaco e tempo entre o emissor e seus receptores pode representar um
obstaculo & compreensao, erguido a partir de uma série de fatores culturais.
neste sentido que a ciéncia busca um padrao universal para a transferéncia de
suas informacoes.

Com a modernidade, o conhecimento cientifico foi fragmentado, surgindo,
entdo, mecanismos para religar os diversos fragmentos, como 0s espacos
Institucionais para a gestao dos saberes, cuja funcao é a de administrar, para
a sociedade, o conjunto dos conhecimentos estabelecidos, criando formas
de controle e difusao desses saberes. Entretanto, sendo impraticavel exercer
o controle sobre tudo o que se pode conhecer, realizam-se a selecao, a
sumarizacao e a reordenacao dos conhecimentos, a fim de que estes possam
ser colocados a disposicao da sociedade. _

Tal processo pode representar a exclusao de saberes e de certos enfoques,
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mas representa, também, um espaco de interlocu¢ao no momento do acesso ao
conhecimento com varios sujeitos, e nao somente com seus emissores originais.
O saber nao ocorre mecanicamente, ele é elaborado a partir do estabelecimento
de prioridades em termos do que deve efou se deseja conhecer.

Além disso, a partir do acesso para processamento das informacoes, é
necessario um distanciamento para que se dé a construcao do conhecimento,
ressaltando-se que tal movimento exige um processo de comunicacao, que nao
se estabelece apenas entre um pdlo emissor e outro receptor, mas, também,
por canais de transferéncia de informagao que interagem como mediadores da
acao comunicativa.

Quando a informacao (conhecimento comunicado) chega ao receptor,
também nao sera absorvida automaticamente pelo mesmo. Este tem suas
competéncias, um saber acumulado, experiéncias vividas, que dialogarao com o
texto recebido, mediando a interpretacao e a compreensao. Isso representa uma
cadeia de enquadramentos que interferem na construcdo do conhecimento,
na qual a interpretacdo € uma acao de composi¢ao e, ao mesmo tempo, de
exclusao de conexdes que ocorrem em funcao do momento e do espaco em
que se encontra o sujeito que interpreta.

A interpretacao exige uma distancia e um espaco para a atribuicao do
sentido, que resulta das conexdes entre as dimensoes intra e interpessoais.
Como resultado, chega-se a formacao do conhecimento, que podera, entao,
ser representado e comunicado, gerando uma nova informacao. Mas, segundo
Mari (1996, p.94), essa “acao interativa” ainda nao é uma acao da interlocucao
necessaria a comunicacao de um conhecimento. Dessa forma, o conhecimento
é gerado nas "acoes interativas”, mas pode ser comunicado apenas por meio
de agoes de interlocugao.

No processo de interlocucdo, o sujeito realiza um esforco para viabilizar o
compartilhamento do seu conhecimento com outros sujeitos. E, a depender
da tecnologia utilizada no momento da enunciacdo da informacao, o outro
podera ser virtual e encontrar-se, portanto, apenas temporariamente, em uma
posicao de passividade, na qual a possibilidade da existéncia da “contra palavra”
pode ser considerada como utopia, marcando o sujeito da comunicacao pela
impressao de isolamento e de dominio completo da acdo comunicativa.

Entretanto, mesmo as tecnologias que possibilitam uma fixacado maior
do registro e que excluem a necessidade do contato direto entre emissores
e receptores nao tornam impossivel a concretizacao dessas “contra palavra”.

~=={Na recepcao, sempre ocorrem a interpretacao e a ressignificacao, embora
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as diversas tecnologias da comunicacao e informacdao, a depender de sua
natureza e contexto de utilizacao, interfiram com maior ou menor intensidade
na visibilidade e ampliacao do espaco da “contra palavra” ou do comentario.

Naturalmente o homem constréi modelos mentais sobre o que raciocina,
para explorar as diversas possibilidades com as quais podera se defrontar.
Assim, as tecnologias da comunicagao e informacao, que Levy (1993) preferiu
chamar de “tecnologias da inteligéncia”, pelo papel que desempenham
de auxiliares cognitivos, oferecem grande possibilidade de ajuda ao
desenvolvimento do raciocinio.

Com as "“novas tecnologias” surgem outras possibilidades de uma
potenciacao ainda maior de nossa capacidade criativa. Porém, o homem
continua e, possivelmente, continuara utilizando os recursos da oralidade e da
escrita, articulados aos da informaética, ja que tais recursos nao representam
etapas estanques de sua existéncia. As técnicas se articulam em intensidades
variaveis, de acordo com o momento e circunstancias da geracao do
conhecimento.

As mudancas nas ecologias cognitivas promovem a expansao das formas
de construcao de conhecimento, podendo fortalecer ou enfraquecer algumas
dessas formas, a depender do contexto. Porém, todas coexistem no cotidiano
do homem, podendo ser conectadas nos processos intra e intersubjetivos,
interferindo no grau de interlocucao e na construcao dos sentidos.

O pensamento é fruto de uma rede composta por elementos internos e
externos ao homem, o que envolve seu “mundo interior” (biol6gico/mental),
marcado por suas experiéncias e seu “mundo exterior” (meio ambiente). Nesta
rede, nao so as tecnologias, mas também as organizagoes sociais, a exemplo
das escolas, das universidades e de outras agéncias da sociedade, interagem
e se conectam no processo dialégico, interferindo nas representagoes que
sao fundamentais na aquisicao do conhecimento, que tem como atividades
essencials a comparacao, a analogia e a argumentacao.

Além disso, o pensamento se renova permanentemente em funcao dessa
mesma acao interacionista, pois um conhecimento construido normalmente
é retomado nas praticas comunicativas. A cada retomada, surge nova
possibilidade de ressignificacao, que muitas vezes se da ja a partir da propria
comunicacao desse conhecimento (informacao).

Ao criar o artefato informacdo, o homem tenta enquadrar seu
conhecimento, produzindo uma ordem que possibilite a sua comunicacao, a

interlocugdo. O contexto em que realiza esse ato representa o momento/da
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enunciacao, que estara aprisionada pelo simbdlico, ou pelo esforco realizado
para a comunicacao, ocorrendo, assim, um esfriamento da relacao com
a contencao dos afetos e emocoes, ficando a enunciagao secundarizada,
tornando possivel a visibilidade da informacdo em sua constituicao légica.

Dessa forma, as lacunas percebidas podem ser mais trabalhadas, levando
ao processo de ressignificacdo. Por outro lado, a enunciagao de um contetdo
informacional, a depender das tecnologias utilizadas, podera se realizar
de diversas formas, repercutindo, também, no acesso aos significados e na
formacao dos sentidos.

Nessa secao discutimos a producao do processo informacional dentro do campo
dos sentidos e significados. A informacao ambiental , por exemplo, é um tipo de
informacao cientifica e tecnoldgica que tem papel fundamental na superacao da
crise ambiental que vivemos principalmente neste século XXI, contribuindo para a
preservacao de ambientes naturais e daqueles construidos pelo homem.

Estudos que abordam a informacao ambiental no campo da ciéncia da
informacao vém aumentando nos ultimos anos, em decorréncia da crise
ambiental que se vive atualmente, no pais e no mundo. Dentre as causas
dessa crise aponta-se o aumento populacional, a exploragao desenfreada dos
recursos naturais, a geracao macica dos residuos e os crescentes desniveis
sociais e econdmicos derivados do funcionamento do sistema econémico
que culminam, na década de 1960, com a criacao dos movimentos
ambientalistas. Esses movimentos tentam, desde entao, reverter esse quadro
através de uma série de atuacoes (reunides, emissoes de relatorios etc.),
envolvendo especialistas de diversas areas, lideres politicos de varios paises
e a participagao da comunidade.

Nesse contexto, surge um novo modelo de desenvolvimento econémico,
caracterizado por novos meios de explorac@ao dos recursos naturais,
novos critérios de investimento e novo paradigma técnico-cientifico: o
desenvolvimento sustentavel (ALBAGLI, 1995). Esse modelo apresenta
uma constante preocupacao com a melhoria da qualidade de vida das
comunidades humanas, valorizando as acdoes por um meio ambiente
saudavel para as geracoes atuais e futuras, fazendo uma ligacao da tematica
social e a da ambiental. O novo paradigma, por sua vez, tem na informacao
cientifica e tecnoldgica o seu elemento-chave.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A relacdo entre a ciéncia social e seus ramos de aplicagdao como é o
caso da ciéncia da informacdo e a ciéncia da comunicacao social leva a
iInformacao a assumir um papel cada vez mais desafiador, procurando novos
saberes para compreender processos sociais complexos e a intensificacao
dos riscos, como o exemplo citado na secao anterior, os ambientais. A partir
da década de 1960, houve um aumento do interesse pelos fendmenos do
campo do simbdlico e, com isso, surge a preocupagao com a explicacao
para eles, a qual recorre as noc¢oes de consciéncia e de imaginario —no
caso exemplificado, a ciéncia ambiental aborda as representacoes sociais
no amago do seu campo, do seu objeto de estudo — a relacdo individuo-
ambiente — e de um interesse pela cognicao. Ela mostra como os individuos,
0S grupos, os sujeitos sociais constroem seu conhecimento. Nesse ponto &
que surgem as representagoes sociais.

O ambiente de interacao, necessario a formacao e comunicagao dos
significados e dos sentidos, envolve a realidade sécio-histérica, as tecnologias
de comunicagao e informacgao disponiveis, bem como os sujeitos com suas
possibilidades intra e intersubjetivas.

Cabe a sociedade, no interior das relacoes sociais, desenvolver um olhar
critico sobre a formacéo dos sentidos e significados, buscando compreender as
implicacoes do proprio uso das diversas tecnologias nesse processo.

A questao ambiental, discutida como exemplo, também, agrega a realidade
de hoje um carater de inovacao: por sua capacidade de relacionar realidades e
por alertar para a necessidade de promover mudancas efetivas que garantam
qualidade de vida e desenvolvimento sustentavel.

Sem esquecer a existéncia da dimensao técnica da informacao e das diversas
questoes ligadas as ciéncias sociais e seus ramos de aplicacao, acreditamos,
no entanto, que a informacao é, e deve ser, subordinada a politicas e a
critérios éticos na elaboracao e implementacao de resposta aos problemas
socioambientais.
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CAPITULO 2

COMUNICACAO:
poder, ideologia e modernidade

Ropney DE Souza Pereira’

1. APRESENTACAO

O objetivo deste artigo & fazer uma analise historica de conceitos das
Ciéncias Sociais, especificamente da Sociologia e da Ciéncia Politica, que estao
relacionados com teorias classicas e contemporaneas da comunicacao social.

Quais relacoes podemos estabelecer entre poder, dominagao e comunicagao
social? Quais autores nos permitem fazer esta analise? Como entender as
mudancas na sociedade moderna? Como perceber o impacto das mudancgas
econdmicas, sociais, politicas e culturais sobre alguns processos de comunicagao
social? Este artigo tentara contribuir para responder essas e outras indagagoes.

2. MAQUIAVEL: PODER E COMUNICACAO

Antes da comunicacao de massa e das analises politicas relacionadas com
Marketing e pesquisa de opiniao, Nicolau Maquiavel nos fornece alguns indicios
da necessidade de se compreender o ambiente politico para se construir alguma
estratégia de interagcao e comunicacao entre governante e povo.

No capitulo XXI de sua obra “O Principe”, (MAQUIAVEL,1989,p.123), sobre
0 que convém a um principe para ser estimado, percebemos a importancia da
relacao governante e governado.

Para ele, o principe deve se consolidar diante do povo sendo justo e
virtuoso, evitando os excessos, tanto de bondade, quanto de crueldade. Ele
deve encontrar um meio termo, mostrando firmeza quando necessario e
tendo alguma compaixao quando for preciso. Ao demonstrar essas virtudes
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ao publico, o que o governante conseguira fazer? Consolidar a sua imagem e
manter o seu poder.

Para Maquiavel, mesmo distante dos modernos meios de comunicacao, o
respeito pelo povo é um dos elementos que garantird a permanéncia do principe
no poder. A sua obra, "O Principe”, publicada pela primeira vez em 1532, nos faz
refletir sobre a importancia da comunicacao para um individuo se manter no poder.

A constru¢ao da imagem do governante junto a seus pares e ao seu povo
sao elementos destacados em sua obra:

0 que chega ao principado com a ajuda dos grandes se mantém com
mais dificuldade do que aquele que ascende ao posto com o apoio do
povo, pois se encontra o principe com muitos ao redor a lhe parecerem
seus iguais e, por isso, nao pode nem governar, nem manobrar como
entender. (MAQUIAVEL, 1989, p.56)

Maquiavel valoriza o povo e a imagem do principe diante da sociedade
porque tem um objetivo, permitir que o governante consolide seu poder.

Desde o Renascimento, periodo em que Maquiavel desenvolveu seus
estudos politicos, a comunicacao entre elite e sociedade passou a ser vista
como um elemento fundamental para garantir algum tipo de governabilidade.
Na medida em que o governante estabelece uma ponte com a sociedade, o seu
poder e a sua influéncia se consolidam.

3. KARL MARX: PODER, ALIENACAO E IDEOLOGIA

Algum tempo mais tarde, as questoes relativas ao poder sao analisadas
de forma diferenciada por Marx. Ele procura entender a dindmica de poder e
comunicacao introduzindo dois conceitos fundamentais: a alienacao e a ideologia.

Segundo Quintaneiro (1995, p.97), os fundamentos da alienagao
encontram-se na organizagao social da producao. Numa sociedade de desiguais,
um grupo sé consegue chegar e manter o poder, porque parte consideravel da
sociedade nao percebe que estd sendo dominada.

Quando o individuo nao reconhece o espaco social e politico em que vive,
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quando a riqueza, o poder e o destino nao sao controlados pelo préprio ser
humano, ele esté alienado. Apesar de viver no mundo, o mundo ¢ algo estranho
para quem vive nele.Quando falamos da alienacao na esfera politica, temos que
relaciond-la com o poder. Quem tem poder numa sociedade materialista como
a nossa? Como este poder se consolida?

Na perspectiva marxista, o poder se consolida porque pessoas sao
dominadas e, se aceitam esta dominacao, € porque o capitalismo gera um
processo de alienagao. A alienacao ocorre quando o individuo nao possui
os meios de producao, nao tem o poder que vem do Estado e nao percebe
que os seus valores nao sao seus, mas sim do grupo ou classe que detém o
poder econémico.

Esse conceito de alienacdo pode ser relacionado com o de ideologia. A
ideologia, na concepcao marxista, tem relacdo com a consciéncia humana. Os
interesses que prevalecem sao os interesses daqueles que tem poder econémico.
Sao os valores, as regras, os simbolos do grupo materialmente dominante que
vao dominar a consciéncia social e coletiva.

Levando em consideracao a obra de Marx, podemos concluir que os meios de
comunicacgao seriam instrumentos que poderiam ser usados para fortalecer grupos
economicamente privilegiados. A comunicacao reforcaria os valores e simbolos
dominantes consolidando a posicao daqueles que tém poder na sociedade.

Nao podemos negar a forca dos grupos econémicos na sociedade e o
poder de pressao que 0s mesmos tém sobre o Estado em seus diversos niveis,
mas a teoria marxista, ao privilegiar o aspecto econémico, deixa de fora certas
possibilidades. Sera que o poder simbdlico sempre estara submetido ao poder
material? Sera que a ideologia sempre representara e reforcara os valores do
grupo que tem poder material?

E claro que existem outras possibilidades, mas nido podemos negar a
decisiva contribuicao de Marx no que tange a ideia de que, no capitalismo, o
poder econémico é elemento fundamental, esse poder cria valores, influencia
comportamentos e gera grupos de poder e pressao social.

4. MAX WEBER: DOMINACAO E COMUNICACAO

Ao analisar a sociedade, Max Weber cria novas possibilidades de
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entendimento do poder na vida social. Os tipos de dominagao weberianas
nos permitem refletir sobre a vida social além do pensamento marxista. Se, na
obra de Marx, ha uma prevaléncia do elemento econémico, Weber vai além, o
econdmico é um dos fatores, mas nao é o Unico que permitird a construcdo de
estruturas de poder e comunicacao na vida social.

Na sua obra Economia e Sociedade, Weber define poder como: “toda
probabilidade de impor a propria vontade numa relacao social, mesmo contra
a resisténcia seja qual for o fundamento desta probabilidade”. (WEBER,1991,
p.33)

Dessa forma, o individuo, grupo, tradicao, norma ou regra que domina
é aquele que consegue modificar, em algum nivel, o comportamento alheio,
individual ou coletivo. Weber (1991) define trés formas de dominacao e
destaca um pré-requisito fundamental, a legitimidade. A legitimidade é
elemento fundamental para a construcdo e manutencao do poder na vida
social. Ela representa um consenso sobre a forma como a dominagao sera
exercida.

A primeira forma de dominacao é a tradicional, esta baseada em principios
e deveres que passam de uma geracao a outra por conta de regras que se
consolidam pelo costume. No caso brasileiro, no inicio do século XX, tivemos
esse modelo representado pelo coronelismo.

A segunda forma de dominacéo é a carismatica. Weber (1991) associa esta
dominacao comuma qualidade pessoal que pode ser considerada extracotidiana.
Weber considera o lider carismatico um individuo com caracteristicas simbdlicas
e sobrenaturais ou sobre-humanas.

Na sociedade moderna, a midia pode favorecer o lider carismatico que tem
a caracteristica sobre-humana. Ele pode amplificar o seu carisma se conseguir
associa-lo as novas tecnologias, a televisao e aos outros meios de comunicagao.
Esse carisma, como tiveram Hitler, Vargas, Gandhi, dentre outras liderancas
historicas, s6 se consolidou por conta do uso de meios de comunicacao. Por
exemplo, a satyagraha, filosofia de resisténcia pacifica de Gandhi, chegou até
os Estados Unidos, nos anos sessenta do século XX, por meio das acoes do lider
negro Martin Luther King. Sabemos que a midia foi usada de maneira exaustiva
por King, que também tinha caracteristicas de lideranca carismatica como as
definidas por Weber.

A terceira forma de dominacao weberiana é a racional-legal, resultante de
um crescente processo de racionalizagcao da nossa sociedade. A racionalidade é

~==Jfundamental na organizacao capitalista, no Estado e na organizacao empresarial
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que visa o lucro. Aqui, temos a consolidacao da regra formal e da burocracia.
Dessa forma, a sociedade se organiza de maneira tal que o poder nao esta
centrado em costumes ou individuos, mas, sim, na lei, que, formalmente, é
igual para todos os individuos.

No império da lel e da razao, nao ha espaco para o carisma? Weber acredita
que o excesso de racionalidade gera o fendmeno do “desencantamento do
mundo”. O ser humano rejeita o excesso de controle racional e busca uma
saida para o seu sofrimento existencial, & nesse processo de desencantamento
com o racional que pode emergir a lideranca carismatica.

O lider que emerge nessa situacao rompe com o carisma, mas até quando o
mundo livre de racionalidade sobrevivera? Para Weber, ndo ha saida. O carisma
sera devorado pela rotina e tera que se reinventar.

Ai surge a indagacao: as novas tecnologias, os meios de comunicacao de
massa podem permitir uma emergéncia constante do simbolismo irracional e
de novas e efémeras liderancas carismaticas em diversos espacos da vida social?
Temos a impressao de que, em meio a racionalidade descrita por Weber, temos,
quase que ininterruptamente, o surgimento de espacos irracionais na literatura,
nas artes e, porque nao, nas novas tecnologias.

O processo de dominacao weberiano, também pode ser relacionado
com a estratificacdo na nossa sociedade. Alguns grupos destacam-se na
organizacao social moderna. Estes grupos, muitas vezes denominados elites,
por apresentarem um nivel de influéncia maior, exercem maior poder ou
dominacao sobre a vida social.

Weber, indiretamente, permitiu, com seus estudos sobre estratificacao e
poder, aintroducao a analises relativas a elitizacao na sociedade contemporanea.
Porém, a teoria das elites politicas sera desenvolvida por outros pensadores.

5. ELITIZAGCAO E PODER

As origens da teoria das elites relacionam-se com trés autores classicos,
Mosca, Pareto e Michels.

De acordo com Grynszpan (1996), o principal pensador das elites Pareto,
que afirma que:
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Haveria em todas as esferas, em todas as areas de acao humana,
individuos que se destacam dos demais por seus dons, por suas
qualidades superiores. Eles compdem uma minoria distinta do restante
da populagao — uma elite. (PARETO, 1952, apud GRYNSZPAN, 1996,
p.36)

Dessa maneira, a ideia da elite pode ser transportada para qualquer
agrupamento social humano. Temos diversas formas de elite: na religidao, na
empresa, no sindicato etc.

Mosca reforca o pensamento de Pareto ao afirmar que, em todos os
organismos politicos, havia uma minoria dirigente, e uma maioria dirigida:

O que distinguia a minoria da maioria, conferindo-lhe o poder de
dirigir, era, inicialmente, a organizacado. Organizada, coordenada, ela
se impunha a uma maioria atomizada, desarticulada. Além disso, a
minoria se destacava também por possuir algum atributo, alguma
qualidade altamente valorizada, em termos sociais, como a forca
fisica, o saber, a riqueza, assim por diante. (GRYNSZPAN, 1996.p.37)

Os pensamentos de Pareto e Mosca reforcam a ideia weberiana de
dominacao, porém os autores entram na seara da elitizacao, que reforca a ideia
de que grupos menores e mais organizados tém um maior poder de manobra
na sociedade. A elite também é aquela que se destaca por comunicar melhor
e impor, portanto, seus valores e diretrizes de maneira clara ao seu grupo ou a
sociedade como um todo.

Para Grynszpan (1996), um grupo nao se manteria no poder somente pela
forca, algum principio manteria essa elite no poder. A comunicacao eficiente
poderia ser um modo de garantir a elite sua posicao legitima de mando.

Na democracia, mesmo havendo eleicoes, na concepcao de Mosca,
(GRYNSZPAN, 1996) as elites prevaleceriam. Apenas as forcas minoritérias,
mais organizadas, efetivamente teriam poder. A vontade popular, maxima da
democracia, sucumbiria diante do processo de elitizacao.

O pensamento de Michels (1982) reforca as ideias de Pareto e Mosca. E

atribuida a ele a "lei de ferro das oligarquias”. Para ele, onde ha delegacao de
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poder para alguém, ha um processo inevitavel de oligarquizacao.

Nos partidos politicos, na concepcao de Michels, haveria sempre uma
concentracao de poderes, um fortalecimento de certas liderancgas, que contribuiriam
para um crescente e constante processo de oligarquizacéo.

Para Michels, havia, na sociedade capitalista do século XX, uma tendéncia
inexoravel: a representacao de interesses atraves de organizacao e delegados.
(GRYNSZPAN, 1996)

Na segunda metade do século XX, surgem dois nomes que fazem uma releitura
da teoria das elites e lancam a ideia de elitismo democratico (GRYNSZPAN, 1996):
Walter Lippmann e Joseph Schumpeter. Para eles, a massa era incapaz de decidir e,
muitas vezes, os governantes se tornariam reféns da opiniao publica.

Como solucionar esta questao, investindo na representacao e na competicao
politico partidaria entre os individuos, a fim de selecionar os melhores representantes
do povo e garantir a eficacia do Estado?

A elitizacao, em todos os segmentos da ordem social, seria, portanto,
inevitavel, mas nao necessariamente negativa. Desde que houvesse competicao
e escolha dos mais preparados, a sociedade poderia ser liderada por grupos e
individuos mais capacitados, o que garantiria a eficacia a todo sistema social.

Podemos concluir que a teoria das elites desconfia dos principios classicos
de democracia e participacao popular. Para os elitistas, a participacdo popular
e a constituicdo de um governo genuinamente participativo seriam coisas
impossiveis. Os meios de comunicacdo de massa do século XX poderiam
contribuir para o processo de elitizacao ao reforcarem a lideranca de certos
grupos ou individuos que consigam impor seus valores sociais, consolidando
sua posicao de lideranca.

Qual seria a saida? Estamos condenados a viver num mundo burocratizado,
elitizado? Somos mera massa de manobra?

A introducao de novas tecnologias, novos meios de comunicagao e novas
formas de interacdo social nos permitira responder melhor a essas indagacoes.

6. PODER, SOCIEDADE E AS NOVAS TECNOLOGIAS

Os impactos das novas tecnologias nos permitem entender algumas
mudancas sociais.Para analisarmos mais esses impactos, utilizaremos trés
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pensadores: Domenico de Masi, Manuel Castells e Pierre Lévy.

6.1 LEVY, A CIBERCULTURA E O CIBERESPACO

A realidade virtual, para Lévy, pode ser uma forma de reduzirmos
drasticamente as desigualdades entre os povos do mundo. Em sua obra
Cibercultura (LEVY,1999), ele reforca a ideia de que as novas tecnologias,
associadas ao uso da internet, podem, num futuro proximo, se transformar
numa poderosa ferramenta de inclusao social. Mas o autor nao deixa de criticar
as estruturas sociais desiguais.

O que gera igualdade nao é o sistema de comunicacao e a tecnologia ligada
a internet. A desigualdade € anterior ao novo avanco tecnoldgico, e, se ele nao
for utilizado para tentar reverté-la, ela continuara existindo. O analfabetismo, a
pobreza, a injustica existem antes da internet, e, se nada for feito, continuarao
existindo. Dessa forma, a elitizacao, e a oligarquizacao social permaneceriam e
seriam reproduzidas em sociedades desiguais.

A nova tecnologia pode ser um instrumento de inclusao e educacao,
desde que haja interesse. Nesse aspecto, o papel do Estado é fundamental
para permitir a inclusao digital. Projetos como o notebook de cem doblares
ou o desenvolvimento de tablets a precos populares vao ao encontro da
perspectiva de Lévy.

Como pensou esse autor, toda nova tecnologia gera algum nivel de
exclusao, assim fol com o radio e com a televisao. Com a internet, a histéria se
repete, mas a massificacao do computador gera uma redugao no seu preco, o
que pode permitir a inclusao digital.

Para Lévy, novas tecnologias representam uma nova possibilidade: a criacao
de uma cultura da realidade virtual:

a cibercultura ndo seria pos-moderna, estaria antes dando
continuidade aos ideais revolucionarios e republicanos de liberdade,
igualdade e fraternidade. Apenas, na cibercultura, esses valores
encontram-se encarnados em dispositivos técnicos concretos.
(LEVY, 1999,p.245)

Dessa forma, o ciberespaco, para Lévy, € um espago para se romper com
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elitizacoes e oligarquizacdes. E um espaco que pode ser democratico, igualitario
e integrador.

Complementando o pensamento de Lévy, temos a visao de sociedade pos-
industrial proposta por Domenico de Masi.

6.2. O POS-INDUSTRIAL

De acordo com Luca Dall" Oglio (1999), a sociedade pos-industrial,
marcada pelo avanco tecnolégico e pelas redes de cooperacdo, nos permite o
uso do conceito de desalienacdao proposto pelo pensador André Gorz nos anos
cinquenta do seculo XX (OGLIO, 1999)

Esse processo sO se consolidaria com o fortalecimento da cooperacao
humana, que s6 seria possivel numa sociedade, ao mesmo tempo, racional
e emocional. Assim, a criatividade humana se tornaria elemento central para
construcao de um mundo livre de certas amarras da sociedade industrial
tradicional: a massificacao, a centralizacao e a hierarquizacao.

De Masi (1999) define alguns elementos dessa sociedade:

Orientacao para o futuro, cenario e previsoées a longo prazo, ritmo de
trabalho escolhido e individualizado, baseado no proprio individuo,
vida baseada no lazer, real time. Dimensao transnacional, conexdées
telematicas e televisivas de todos os lugares. Educacao de massa,
acesso as informagoes, lazer, invencao da natureza, redugao da
incerteza. (MASI, 1999, p.52)

A sociedade pos-industrial representa uma fusdao do pensamento grego
classico com a moderna tecnologia e a integracao social plena. Dessa maneira,
construiremos uma sociedade mais justa e igualitéaria, como idealizada por
Francis Bacon. A arte e a ciéncia marcarao profundamente a vida humana.

Rafaello Merli (1999, p.192) nos ajuda a consolidar essa ideia com o
seguinte pensamento sobre a sociedade que sera consolidada: “como uma
sociedade que encontrara sua razao de ser no nucleo familiar, na producao
para consumo proprio[...] desmassificacdo da cultura e no individualismo
psicolégico e cultural.”

Essa ideia reflete uma profunda revolucao causada pelo forte impacto—=,
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tecnoldgico, e sera melhor compreendida com a anélise da obra de Castells.
6.3. A SOCIEDADE EM REDE

A obra de Castells (1999) nos permite refletir sobre os impactos gerados
pela informacdo em todos os niveis na sociedade atual. Tanto Lévy, quanto De
Mais chegam a conclusao de que a comunicagao social, no nivel atual, pode
permitir integracao e o fim de elitizagoes, controles e centralizagoes. Em outro
patamar, Castells vai reforcar a tese dos outros dois autores, se remetendo ao
pensamento de Marx e Weber sobre capitalismo e racionalidade.

O grande e recente impacto sobre as organizagoes capitalistas, sobre
o sistema de informacoes, sobre as elites e liderancas sociais esta ligado ao
advento de uma cultura da "realidade virtual” (CASTELLS, 1999, p.353). Essa
cultura esta intimamente ligada ao fendémeno percebido no final do século XX:
ao advento de uma nova midia e a “diversificacdo da audiéncia de massas.”
(CASTELLS, 1999. p.362).

De acordo com Castells, as tecnologias da liberdade, como a internet,
foram gestadas pelo Estado, no caso na internet, pelo departamento de defesa
norte-americano. Porém, nos anos noventa do século XX, nos Estados Unidos,
membros da contra cultura norte-americana desenvolveram acessérios que
popularizaram a rede e permitiram seu uso mais comercial.

Castells fez uma primeira anélise daquilo que se ampliaria ao longo do
século XXI: a criacao de um sem numero de redes sociais. Segundo Castells:

a coexisténcia pacifica de varios interesses e culturas na rede tomou a
forma da Word wide web (WWW), uma rede flexivel formada por redes
dentro da internet onde instituicbes empresas, associacoes criam o0s
seus proprios sites , que servem de base para todos os individuos com
acesso poderem produzir sua home page.(CASTELLS, 1999, p.379)

Assim a cultura da virtualidade real representa e absorve os valores de
uma sociedade, porém, o computador se torna elemento central, estabelece
a mediagao tecnoldgica entre os individuos, inovando os processos de poder
e comunicacao.

Nesse sistema de comunicacao "a realidade é inteiramente captada,
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e totalmente imersa em uma composicao de imagens virtuais, no qual as
aparéncias se transformam na propria experiéncia.” (CASTELLS, 1999, p.395)
Nesse novo sistema de comunicacoes, nesse espaco, ha uma maior abrangéncia
de amplas e poderosas expressoes culturais.

Ha uma ruptura com processos elitizantes e centralizadores, ha poder.
Poréem, ha tambem uma descentralizacao gerada pela heterogeneidade dos
processos de interacao social. A rede permite uma quebra de certos principios
tradicionais e uma maior abertura para acoes individuais e coletivas.

O elemento de poder na rede esta atrelado aos controles e a insercao. Quem
controla a rede, quem insere conteidos? Quem acessa? Quem tem poder?
Dessa maneira, o poder se distribui e a sociedade aprofunda sua complexidade.

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Depois de analisarmos algumas dimensoes do poder e da comunicagao
social, podemos considerar que esses sao elementos centrais para a vida em
sociedade.

No presente e no passado, o poder se consolidou e se constituiu gracas aos
processos de comunicacao entre elite e povo. Para intermediar esse processo,
0s meios de comunicacao - dos mais rudimentares aos mais modernos - sao
de fundamental importancia. De Maquiavel, no Renascimento, ao advento
da internet, verificamos a grande importancia da relacéo entre governantes
e governados mediada por algum meio de comunicacao. Dos comicios
populares a era digital, é necessario se comunicar: da propaganda boca-a-
boca, ao uso do computador, a interacao é fundamental para construir e
consolidar estruturas de poder.
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CAPITULO 3

A NECESSIDADE
DE SE FAZER ENTENDER:
A transparéncia é a melhor
politica para todos

Loir VascoNcCELOS!

1. O FAZER-SE ENTENDER

Estamos em tempos de ambientes complexos e com um leve cheiro de crise.
Ambiguidade, incerteza e inseguranca, mais do que nunca, estao presentes no dia-
a-dia de toda organizacao e, por que nao dizer, também das pessoas. A velocidade
dos fatos e as surpresas que contém sao grandes. Uma vasta massa de informacoes
esta sendo gerada continuadamente. E tudo isto afetando as pessoas e as empresas
em todos os seus aspectos e setores. Coisas novas €, em alguns casos, radicalmente
distintas estao acontecendo. O que fazer? Negar ou entao ter comportamentos
defensivos? Procurar manter o status quo? Ver tudo isso como uma ameaca? Ou,
quem sabe, ter um comportamento construtivo, buscando oportunidades para
efetuar mudancas, sejam elas adaptacoes, desenvolvimentos ou aperfeicoamentos?

A mudanca é definida como:

[...] qualquer alteracdo, planejada ou ndo, nos componentes
organizacionais — pessoas, trabalho, estrutura formal, cultura - ou nas
relacoes entre a organizacao e seu ambiente, que possa terconsequéncias
relevantes, de natureza positiva ou negativa, para a eficiéncia, eficacia

e/ou sustentabilidade organizacional. (LIMA e BRESSAN, 2003 p.25).
Essa definicdo considera caracteristicas organizacionais (macro) e
individuais (micro) das mudancas, bem como aspectos interno e externo
(contextuais) as organizacoes.
Considerando o nivel micro da disciplina Comportamento Organizacional,
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é fundamental compreender a influéncia que as mudancgas externas, internas,
micro e macro, exercem no comportamento dos individuos, especialmente dos
executivos que fazem parte das organizagoes, ja que, de acordo com Lima e
Bressan (2003), é praticamente impossivel que essas mudancas nao afetem as
pessoas nos seus locais de trabalho.

Pense vocé o que pensar, mas o fato € que sua forma concreta de agir
vai depender do seu grau de flexibilidade. Um bom grau de flexibilidade e
algo extremamente importante, sendo, sem a menor sombra de duvida, um
dos principais atributos de um executivo deste milénio. E imprescindivel,
igualmente, para qualquer negociador, sobretudo para aqueles que buscam
desfechos ganha/ganha.

Assim sendo, é surpreendente o que a pratica tem revelado: a maioria das
pessoas € bem menos flexivel do que se poderia supor e do que elas proprias
imaginam.

De acordo com Volberda (1995), parece haver consenso entre os
administradores de que o futuro das formas organizacionais passa longe das
prescri¢oes tradicionais que pregam o controle de cima para baixo, © mecanicismo e
a hierarquia. A flexibilidade é, cada vez mais, considerada uma marca de exceléncia
organizacional. Ainda, segundo o autor, a empresa flexivel facilita a criatividade,
inovacao e velocidade, enquanto mantém coordenacao, foco e controle.

Ser flexivel, na realidade, nao é algo tao facil e simples como parece a
primeira vista.

Segundo pesquisa realizada por José Augusto Wanderley (1998), num
universo de dez mil executivos e gerentes, quase todos confirmam que ser
flexivel ndo é nada facil. Nessa pesquisa, quatro niveis de flexibilidade foram
considerados, sendo | o menos flexivel e IV, o nivel mais elevado.

Pelo menos 75% das pessoas entrevistadas estdao no nivel de baixa
flexibilidade (I e Il). Na pesquisa, o autor até considera que, em alguns casos,
ou seja, em empresas, este percentual possa ultrapassar a casa dos 90%.

A baixa flexibilidade tem muitas implicacoes negativas. Entre essas
implicacoes, além de indicar um clima organizacional defensivo, pode-se
perceber a dificuldade - ou mesmo impossibilidade - de existéncia de negociacao
ganha/ganha, repeticdo de rotinas ultrapassadas, baixo nivel de comunicacao
interna, conflitos decididos na base do “manda quem pode”, alimentacao de
problemas em vez de busca de solucoes e, sobretudo, perda de oportunidades
e aproveitamento limitado dos recursos existentes.

O conceito de flexibilidade é frequentemente mal entendido, sendo que,
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por isso, suas enormes implicagoes positivas sao ignoradas. Nao é raro que seja
confundido com jogo de cintura e jeitinho, com fazer concessoes, sobretudo
em excesso, ou com nao ter firmeza.

A flexibilidade é considerada, por Slack et al (1999, apud GODINHO
e FERNANDES, 2005), um dentre cinco objetivos estratégicos na gestao
da producao de qualquer empresa, juntamente com qualidade, rapidez
(velocidade), pontualidade e custo. Existe uma vasta literatura sobre o tema e
suas dimensoes, no entanto ha uma visao distinta entre autores.

Ainda segundo Godinho e Fernandes (2005), a flexibilidade pode ter dois
niveis de classificacao: flexibilidade 1 e flexibilidade 2. A primeira representa a
habilidade de resposta do sistema produtivo a mudancas no mix de produtos
dentro de uma gama limitada de opg¢oes, ou seja, 0 processo é capaz de fornecer
diferenciacdo, porém com pequena variedade de produtos alternativos e
bastante similares. Ela depende da obtencao de baixos tempos de setup (uso de
equipamentos universais e versateis e mao de obra versatil). A flexibilidade 2 seria
a habilidade do sistema produtivo para responder a grandes mudancas no mix de
produtos, ou seja, o processo ¢ capaz de fornecer diversidade (grande variedade
de produtos distintos). Ela depende da obtencao de baixos tempos de setup.

Serio e Duarte (2000) comparam a flexibilidade a um “amortecedor da
operacao”, pois as empresas operam em ambientes com incertezas de longo
e curto prazo, com uma variedade enorme de condicoes sob as quais tém que
atuar. Sendo assim, a flexibilidade da protecao, permitindo que a operagao nao
pare seu trabalho. Eles ainda apresentam uma abrangéncia muito maior acerca
das dimensoes da flexibilidade. Consideram que existem significados distintos
para diferentes pessoas. Por exemplo: para um engenheiro que trabalha na
producao, flexibilidade pode significar produzir diferentes produtos ou até
capacidade de adaptacao ou mudanca; ja para o cliente, pode ser a habilidade
de mudar datas programadas de entrega.

Serio e Duarte (2000) sugerem as seguintes dimensoes:

- Flexibilidade social extra-empresa: relativa a legislacao e regulamentacao
social e sindical;

- Flexibilidade estratégica: capacidade de mudanca da estratégia econdmica,
social etc.

- Flexibilidade de novos produtos: habilidade de introducdo de novos
produtos ou modificacao dos existentes.

- Flexibilidade de mix: habilidade de mudanca da variedade de produtos

dentro de um determinado periodo de tempo;
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- Flexibilidade de volume: habilidade de mudanga do nivel agregado de
saidas da operacao;

- Flexibilidade de entrega: habilidade de mudanc¢a nas datas de entrega
planejadas ou assumidas;

- Flexibilidade para suportar o mau funcionamento do processo produtivo:
relativo a capacidade de resposta a imprevistos e incidentes verificados na
producao;

- Flexibilidade para suportar problemas com fornecedores: referente a
problemas de qualidade como variabilidade de matéria prima e atrasos nas
datas de recebimento;

- Flexibilidade para suportar erros de previsao: em relacao direta com a
acuidade, presteza e funcionalidade do sistema de informagoes para gestao
como, por exemplo, a capacidade para mudar a sequéncia da producao devido
a problemas de previsdo de vendas; ou a necessidade de usar equipamento
diferente do previsto para a producao de um dado mix e volume, caso o
equipamento previsto esteja sendo utilizado para outra ordem de fabricagao;

- Flexibilidade de tecnologia do processo: relacionado a flexibilidade de
recursos,

- Flexibilidade de recursos humanos: também relacionada a flexibilidade de
recursos;

- Flexibilidade das redes de suprimento: ter uma rede de suprimentos
altamente flexivel favorece aos consumidores, que podem querer atrasar ou
adiantar o recebimento de seus produtos.

Percebe-se entao, que, realmente, ha divergéncia entre as visoes dos autores
em relagao a flexibilidade e que cada um deles possui uma abordagem distinta
em relacdo a seus tipos ou dimensoes. Essa gama de tipos de flexibilidade
abordada comprova, ainda, que a flexibilidade é multidimensional.

Diante dessa complexidade, dois aspectos poderemos considerar entao: o
estratégico e o tatico. O primeiro se refere ao objetivo propriamente dito. O
segundo, aos comportamentos praticados para se alcancar o objetivo desejado.
Dessa forma é importante compreendermos o que é a estratégia.

Para Hambrick (1980), estratégia € um conceito multidimensional e
situacional, e isso dificulta uma definicao de consenso. Para o autor, o conceito
de estratégia é frequentemente utilizado no sentido militar. Dessa forma, exclui a
escolha dos fins pertencentes ao dominio politico do mais alto nivel e dos planos
detalhados para os atingir (tatica). Proximo desse sentido, em gestao empresarial,

Iguns autores separam a definicao dos objetivos e a formulacao da estratégia.
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Estratégia é, entao, “a principal ligacéo entre fins e objetivos e politicas
funcionais de varios setores da empresa e planos operacionais que guiam as
atividades diarias” (HOFER e SCHENDEL, 1978, p. 13). Isto é, compreende a
escolha dos meios e articulacdo de recursos para atingir os objetivos (HOFER
e SCHENDEL, 1978; THIETART, 1984), que pode tomar a forma de um “plano
unificado, compreensivo e integrado relacionando as vantagens estratégicas
com os desafios do meio envolvente” (JAUCH e GLUECK, 1988, p. 12).

Assim, uma vez que tenhamos escolhido determinado objetivo, o aspecto
estratégico consiste ou na manutencao deste objetivo ou, tendo-se em vista
novas informacoes, na alteracao ou mesmo em seu abandono.

Vamos supor, como exemplo, que um executivo tenha por objetivo aampliacao
da capacidade produtiva de sua empresa, ja tendo, até mesmo, alocado recursos
visando essa ampliacdo. Repentinamente, surgem novos fatos, seja um plano
econdmico, seja um produto substitutivo ou a liberacao de importacoes.

O que fazer? Prossequir com a ampliacdo da capacidade produtiva
exatamente no mesmo volume previsto anteriormente ou, entao, fazer
modificacdes aumentando ou diminuindo aquele valor? Ou até, quem sabe,
suspender o projeto de ampliagao?

Essa decisao diz respeito ao aspecto estratégico da flexibilidade. Para que
esse aspecto seja devidamente contemplado, é fundamental ter uma grande
capacidade e discernimento para diagnosticar corretamente, propor e analisar
efetivamente alternativas de solucao e escolher a mais adequada. Isso também
é conhecido como lucidez e senso de orientacao.

Muito raramente, quando se pensa em flexibilidade, considera-se o seu
aspecto estratégico. Em geral, considera-se apenas o aspecto tatico, que
consiste nos comportamentos e procedimentos que adotamos para alcancar
o objetivo estabelecido. O que se observa é que as pessoas tém determinados
comportamentos-padrao, e costumam utiliza-los mesmo quando a situagao
demanda outros procedimentos.

Imaginemos uma cena em que um gerente e seu subordinado estejam
negociando a definicdo de funcOes e expectativas de desempenhos e
recompensas. O gerente tentou explicar seu ponto de vista e o subordinado
nao conseguiu compreendé-lo. O que vocé pensa que o gerente fara a seguir?
Tentara encontrar outros meios para fazer com que o subordinado entenda o
seu ponto de vista ou explicaréd tudo outra vez exatamente da mesma forma
anterior? Se vocé respondeu que, provavelmente, o gerente usara novamente a
mesma argumentacao, vocé acertou. E, o que é pior, em alguns casos, comegara
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a dar claros sinais de irritacao, aumentando o tom e a rispidez de sua voz. Ou
seja, val tornar as coisas ainda mais dificeis.

Ora, se nosso objetivo é fazer com que alguém entenda nosso ponto de vista
e a nossa primeira tentativa foi infrutifera, é provavel que, se continuarmos com o
mesmo comportamento, vamos obter o mesmo resultado. E preciso mudar. Usar
auxiliares visuais, como graficos, construir analogias, exemplificar. Verificar se o
outro nao esta entendendo porque esta tenso e com uma atitude defensiva, ou
seja la o que for. Alguns pontos sao basicos em termos de flexibilidade.

Para Serio e Duarte (2000), entre esses pontos podemos citar o saber
comportar-se de modo a obter respostas que levem a realizacdo dos nossos
objetivos, e nao aquilo que nos afastam deles. Para isso, mais do que qualquer
outra coisa, € necessaria a capacidade de entrar em contato e compreender o
mundo dos outros, de poder perceber e colocar-se no lugar das outras pessoas;
estar receptivo as informacoes, sobretudo as que dizem respeito aos impactos que
05 NOss0s comportamentos provocam nos outros. Assim, o gerente que nao esta se
fazendo entender pelo subordinado nao deve considerar que isso acontece porque
ele nao esta encontrando o caminho certo para se fazer entender. O outro ponto
é o repertorio comportamental, isto é, nao estar amarrado a um comportamento
padrao. Usar comportamentos diferentes para situacoes diferentes.

A flexibilidade, portanto, esta relacionada a objetivos (aspecto estratégico),
meios e procedimentos (aspecto tatico).

Flexibilidade no nivel estratégico é a capacidade de alterar ou escolher
outro objetivo, se o escolhido for inadequado. No nivel tatico, é a capacidade
de escolher caminhos para se atingir objetivos. Ter flexibilidade significa ter
comportamentos adequados quanto a estes dois aspectos.

Assim, a crenga de que flexibilidade quer dizer jogo de cintura ou jeitinho
€ uma crenca equivocada. Em alguns casos, pode ser efetivamente flexibilidade
se esse procedimento for o mais adequado para a situagao. Em outros, pode
ser sinébnimo de preguica, irresponsabilidade e imprevidéncia. Ou ainda mais.
Procure verificar o que realmente significa a insisténcia em jogo de cintura e
jeitinho quando se visa alcancar um objetivo que esta efetivamente equivocado.
A flexibilidade é, portanto, situacional, e diz respeito a comportamentos
adequados a cada caso e contexto. O que fazer para aumentar a flexibilidade?

Inicialmente é preciso estar consciente de que é possivel aumentar ou
desenvolver a flexibilidade, mas que, acima de tudo, é necessario um exercicio
continuado. Ou seja, s6 podemos desenvolver e manter elevados niveis de

~=={lexibilidade caso estejamos nos exercitando continuamente. Caso contrario, o
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resultado €, quase sempre, baixa flexibilidade.

Esse exercicio comega com a compreensao e a pratica de alguns principios:

a) atitudes de abertura e ndao fechamento para o meio ambiente. Isto &,
estar atento e receptivo para todas as informacoes relevantes, procurando
vislumbrar e aproveitar oportunidades;

b) estar aberto a negociacao e disposto a mudanca;
¢) nao ter habitos arraigados. Procurar sempre alternativas novas para
desenvolver as tarefas;

d) ver cada situacao de acordo com trés pontos de vista: o proprio, o do
outro e o de um observador;

e) ver os compromissos de modo construtivo e ndao como uma pedra no
caminho;

f) saber como e quando dizer sim e nao, j& que quem sempre diz sim é tao
pouco flexivel quanto quem sempre diz nao;

g) saber lidar com comportamentos defensivos, criando um clima positivo.
Comportamentos defensivos sao aqueles em que a pessoa esta mais preocupada
em se proteger, em nao errar, do que em fazer um trabalho com o qual se
procure evitar qualquer tipo de risco ou inovacao.

E qual o momento para se iniciar um programa de desenvolvimento de
flexibilidade?

O momento mais do que nunca é agora. Toda situacao de crise ou duvida
pode ser convertida em oportunidade, pois sao nessas situacoes que continuar
com velhos padroes s6 pode levar a baixa produtividade e qualidade, e,
sobretudo, a estagnacao.

Ter ou néo ter flexibilidade, eis a questao que pode fazer a diferenca entre o
fracasso e o sucesso. Pode ser a diferenca entre o carvalho, que se quebra com a
tempestade, e o junco, que sabe encontrar a forma apropriada de se sobrepor a ela.
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CAPITULO 4

POR QUE ETICA NOS NEGOCIOS?

Epuarpo MaGno Boonen'

1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo compreender a centralidade do
tema da Etica no contexto empresarial do século XXI e, a0 mesmo tempo,
pontuar, de forma critica, o interesse exclusivo dos acionistas e empresarios pela
lucratividade, ja que, na busca desenfreada por competitividade e lideranca
de mercado, “sub-julgam” aqueles que participam do processo de producao
como: empregados, clientes e sociedade, concentrando-se, apenas, na idéia
de propriedade e riqueza. Diante deste contexto, esta pesquisa esbarra em
questoes extremamente éticas e morais: como conseguir um consenso, entre
trabalhadores, patroes e entidades de classe, diante da crise social, da crise
do sistema de trabalho e da crise ecolégica? Qual o caminho para adotar um
padrao ético de producao e consumo que proteja as capacidades regenerativas
do planeta, os direitos humanos e o bem estar social? Como encontrar um
ponto de convergéncia neste quadro de diversidade? Sao estas preocupacoes
que motivaram a construcao do presente trabalho sobre a ética empresarial.

Por ser um tema extremamente complexo, neste trabalho, nossas
reflexdes possuem apenas carater introdutorio. Assim, este artigo trata de
explorar, brevemente, alguns pontos fundamentais da ética nos negdcios,
como: 1) compreender a finalidade da ética para o ser humano a partir do
real significado do termo “Etica”, o qual nos leva a reflexdo sobre o ethos;
2) verificar o real significado do trabalho para o desenvolvimento humano e
como forca de transformacao; 3) compreender os pressupostos especificos
de gestdao que impedem ou encorajam empresarios a agir de forma ética ou
nao; 4) discutir sobre o contexto empresarial atual, que tem como premissa
uma légica pautada somente na lucratividade; 5) apresentar recomendacoes
que promovam, atraves da comunicacao interna, acoes que provogquem maior
reflexdo sobre atitudes e comportamento éticos das pessoas nas organizagées'
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em que trabalham e, finalmente, 6) pontuar como as atividades econémicas
podem promover o desenvolvimento humano de forma equitativa e sustentavel.
E importante ressaltar que trata-se de uma pesquisa dedicada, em especial,
aqueles que escolheram a ética como um valor a ser perseguido enquanto
se faz negdcios e se constroem relacoes, ou seja para aqueles que, de forma
simultanea, prezam pelo desenvolvimento comunitario conscientes de que a
sociedade esta cada vez mais alerta para os desvios de conduta das empresas.

2. ETICA OU MORAL?

A palavra ética possui dois significados importantes: o primeiro como ciéncia
que, por fazer parte da Filosofia, estuda e avalia o ser humano em relacao as suas
condutas ou as dos outros. As avaliacoes podem ser feitas sob a luz do bem e
do mal, considerando um critério que, normalmente, é fornecido pela moral. O
segundo significado, é a ética como um conjunto de regras aplicaveis as agoes
humanas, que devem, necessariamente, ser compativeis com o que se considera
como bem moral. Kant? (1724-1804) propoe que ética é comportar-se de acordo
com principios universais, principios estes que determinam a alguém assumir uma
obrigacao e o dever de cumpri-la. Para Kant, uma conduta aceita como padrao
ético deve valer para todos que se encontrem na mesma situagao, sem excegoes.

Conforme Vaz (2004), ethike vem do substantivo ethos, que significa
um conjunto dos costumes e normas de um grupo social. Para o autor,
o comportamento do individuo se torna um habito cuja vida é regida pelo
ethos (um costume = ethos). Uma cultura ética pode ser considerada como
uma espécie de morada constituida por valores humanos onde os atores sao
as pessoas. Esses valores sdao transmitidos ao longo do tempo e da histéria e
conhecidos pelo nome de moral. Moral vem do vocabulo latino mores, que
significa costumes. Sendo a ética uma ciéncia da moral, esta estuda os costumes
de uma determinada sociedade. A tendéncia do homem ao individualismo
levou a sociedade atual a uma crise moral. Nao se pode mais dizer que somos
regidos por uma unica moral, mas sim por varias, talvez frutos do pluralismo
cultural vivido na atualidade. Apesar de ser considerada, por alguns tedricos,
como um conjunto de regras e normas de conduta, a ética nao pode ser vista
como um codigo de proibicoes e prescricoes, pois nesse caso ela se torna um
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entrave na vida das pessoas. A ética também nao pode ser vista como religido,
pois, caso Deus nao existisse, tudo seria permitido fazer. E, por fim, a ética ndo
se aplica apenas a um individuo, como querem alguns cientistas e empresarios,
que buscam, de forma particular, atender seus proprios interesses sem pensar
no bem da coletividade. A ética busca “o agir” de forma correta uns com os
outros dentro de um grupo social. Viver “bem"” dentro de um grupo social se
faz necessario, ja que ha uma dependéncia reciproca entre os seres humanos,
em busca da principal meta humana, que é a felicidade. Acredita-se que o
caminho para a felicidade humana estd na opcao de levar uma vida ética.
Assim, a finalidade principal da ética é a felicidade humana.

A pratica ética exige a adocao de alguns valores basicos como humildade,
renuncia e transparéncia, a serem compartilhados dentro de um grupo social:

[...] a finalidade da ética é a de promover a felicidade e realizacao da
pela premissa da interdependéncia, podemos dizer que a busca da
felicidade pessoal exige buscar o melhor para o grupo. Quanto mais o

grupo for feliz mais chance eu tenho de ser feliz também.?

Porém, nem todos caminham para uma conduta a luz do bem ou direcionam
suas vidas tendo como meta a felicidade. A historia tem mostrado diversas faces
da conduta humana. As vezes esse caminhar dentro da histéria nos pede escolhas
e exige decisoes que, muitas vezes, escapam das nossas maos. O caminho da
vida humana é feito de escolhas, que nem sempre respeitam a l6gica da ética e
da moral. No entanto vale lembrar que a pessoa humana, e somente a pessoa
humana, é dotada de razao e consciéncia, fato este que Ihe permite decidir e
perceber o que é correto ou nao, o que é justo ou injusto. Para continuar este
breve entendimento sobre a ética como uma pratica da moral e dos limites da
conduta humana, torna-se imprescindivel conhecer o pensamento daquele que
foi considerado o fundador da ética: o filésofo grego Aristoteles.

2.1. A ETICA SEGUNDO ARISTOTELES

Para a filosofia grega, ao adotar uma vida pessoal boa, ter virtudes e buscar
a verdade através do conhecimento, o individuo estaria trilhando o caminho
certo para se chegar a felicidade e contribuindo para a constru¢ao de uma
sociedade justa e solidaria. Esta premissa ¢ trabalhada por Aristoteles em su
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vasta obra: Etica a Nicomaco®. Apesar de escrito ha mais de dois mil anos,
a visao sobre a ética, na obra aristotélica, continua provocando discussoes
entre tedricos, grupos sociais de estudos sobre ética e politica, além de servir
de base ideoldgica para movimentos sociais em busca de justica e igualdade
social. Para Aristoteles, a ética é um estilo de vida a ser sequido, um horizonte
a ser perseguido constantemente. Porém, o filosofo ressalta que, nessa busca,
se faz necessaria a pratica do “justo-meio”. Este meio termo, citado por
Aristoteles em Etica a Nicoémaco, é, na verdade, uma escolha que o individuo
deve fazer para construir uma vida de equilibrio. Para o filésofo, 0 homem
ético deve ter controle de suas paixoes, evitando, assim, os extremos, seja
consigo proprio, seja com os outros. “[...] a coragem é o meio termo entre
covardia e a imprudéncia, [...] o meio termo é o ponto de encontro entre razao
e desejo” (ARISTOTELES, 1985: 1, 11 6, p.11062 26-3)° . Para Aristételes, a ética
estard sempre em construcdo, pois ela busca o equilibrio constante de nossas
paixoes. Trazendo suas nocoes para um contexto atual, percebe-se que a ideia
aristotélica sobre a importancia e a necessidade de um equilibrio de nossas
acoes, nunca esteve tao presente na sociedade. Vivemos em um momento de
completo desequilibrio social, no qual se presencia o excesso de consumo; a
falta de limites na exploracao do trabalhador e da natureza; o trabalho escravo,
inclusive o infantil; enfim, tudo em busca de maior produtividade com menores
custos. Quanto ao entendimento sobre ética a partir do substantivo ethos, para
Aristoteles ndo seria necessario uma amostragem para provar sua existéncia, ja
que esta presente nas acoes do ser humano, nas leis e suas instituicoes, no dia-
a-dia, nos costumes e habitos; enfim, na praxis humana. Ja sequndo Transferetti
(2001, p.32) “o ethos se refere a "“morada”, “residéncia”, "assentamento”,
"habitacdo, “lar” e a organizacao de um povo ou de toda a sociedade. O ethos
é espaco de liberdade onde o ser humano constréi sua vida em suas relagoes”.
Além de Aristoteles, nao podemos deixar de destacar alguns filésofos do
periodo moderno, como, por exemplo, os autores da Teoria do Contrato Social.
Hobbes, Locke e Rousseau, e também mais tarde, Immanuel Kant, consideraram
que cada pessoa humana € um fim em si mesmo e nao pode jamais servir de
meio para qualquer outra coisa. A pessoa livre deve construir sua dignidade a
partir de suas acoes éticas e as leis devem estar submissas a esta dignidade.
Para os filosofos do Contrato Social e para Kant, ndao pode haver conflitos de
interesse particular na distribuicao de responsabilidades e as normas devem
servir como moral reguladora dos conflitos e da liberdade individual, sendo a
~Z=Justica um marco a ser aplicado a todos de forma igualitaria. Para estes, esse

/7

\— PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio



filosofos da modernidade, sem a universalidade das normas e na auséncia de
um consenso social nao tem como haver legitimidade. Seré no consenso que as
normas se tornarao validas e se estabelecera uma ética legitima.

3. ETICA NO TRABALHO

Conforme j& comentado, foi na Grécia antiga em que se iniciaram ou as
primeiras reflexoes sobre ética. Para os gregos, ao discernir sobre o que é certo
ou errado, o individuo deve consultar sua consciéncia. O julgamento sobre o que
é verdadeiro ou nao, sejam atos e acoes, devem ser legitimados, de forma livre
por todos da polis®. Ja no periodo medieval, os principios éticos eram regulados
e centralizados por uma unica instituicao. Bem diferente do periodo grego, em
que o comportamento humano era julgado por toda a polis em praca publica,
as normas de convivéncia social, na Idade Média, eram ditadas pela Igreja e
reguladas pelos dogmas do cristianismo; fé, a caridade e a obediéncia a Deus
eram consideradas virtudes internas obrigatorias. Assim, a ética dos gregos,
que era pautada na vontade livre e racional, da lugar, na Idade Média, a uma
ética da obediéncia a lei divina. Nesse periodo, o trabalho era realizado sob as
ordens dos senhores feudais, dos monarcas e do clero. Porém, com o passar dos
anos, a antiga ordem feudal e da igreja sofre fortes mudancas, influenciadas
tanto pela ciéncia como pelo fortalecimento da classe burguesa e, junto dela,
o crescimento dos negdcios e os primeiros sinais do capitalismo moderno. Essa
passagem do antigo sistema feudal para o capitalismo moderno pediu uma
nova ordem de regulacao das acoes humanas em suas relacoes de trabalho: a
Etica do Trabalho. Mas a discussdo sobre o trabalho e sua importancia para a
construcao de uma cultura ndo se iniciou somente com o findar da Idade Média
e com o surgimento do Capitalismo Moderno. Desde os primeiros registros
da Biblia Sagrada, de forma especifica no “Mito de Adao e Eva"’, o trabalho
€ uma consequéncia dos primeiros erros da humanidade quando o “homem
é condenado a trabalhar duro para ganhar o pao com o suor de seu rosto e
a mulher condenada ao trabalho de parto” para dar a luz um filho (BIBLIA
SAGRADA, ANO, p. XX). Essa ideia de trabalho como castigo, mais tarde, na
Grécia, ficou apenas a cargo dos escravos. Ja no periodo feudal, o trabalho
como castigo, era aplicado somente aos servos. Porém, na Idade Moderna, com
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o advento das ideias iluministas, em especial dos filésofos e artistas, o trabalho
passou a ser uma forma de expressar a liberdade, uma vez que, por intermédio
dele, o homem transforma nao sé a natureza, mas inventa a tecnologia, criando
uma nova realidade para si proprio. Enfim, no Periodo Moderno e, atualmente,
no Periodo Contemporaneo, o trabalho - até entao visto como um castigo -
passa a ser uma forma de realizacao pessoal que dignifica 0 homem.

Mas para Chaui (1984), mesmo na atualidade, nao se pode dizer que o
trabalho apenas dignifica o homem, ja que certos tipos de trabalho exploram e
maltratam multidoes para beneficio de poucos. O desejo ilimitado por riquezas
e pelo poder fez com que o homem explorasse sua propria espécie, criando
a escravidao e o trabalho forcado. Assim, podemos dizer que o homem nao
sO seguiu o que lhe foi tragado pelo “Mito de Adao e Eva”, mas transformou
em uma cultura milenar a ideia de trabalho como castigo. Para Chaui, nao é
o trabalho que é um castigo, mas, sim, as condicoes em que ele é realizado.
Muitas empresas conferem ao trabalho uma forma de castigo, extrapolando o
numero de horas trabalhadas permitidas por lei; nédo pagando o que é devido
aos empregados; nao se preocupando com a saude do trabalhador; além dos
inumeros casos de assédio moral, sexual e trabalho escravo. Tais posturas, em
especial nos tempos atuais, reforcam o discurso de que o trabalho é um castigo
afastando a hipdtese de ser uma forma de auto-realizacdo. Considerando que
este discurso é historico e faz parte da rotina do homem social, o trabalho como
um castigo virou um habito, e a exploracdo dos oprimidos pelos poderosos
tornou-se uma pratica social. Essa percepcao negativa do trabalho, construida
ao longo da histéria, e o uso indevido dessa pratica para beneficios particulares,
assim vem exigindo, cada vez mais, uma reflexao ética sobre o trabalho.

3.1 O PROBLEMA DA AUSENCIA DE
DUALISMO NO MUNDO DO TRABALHO

Para compreender melhor a importancia dos limites éticos no mundo do
trabalho utilizaremos, a seguir, uma sintese do “Mito do Andrégino”8, extraido
do discurso de Aristofanes no didlogo “O Banquete”, de Platdo. A partir da leitura
desse mito, e correlacionando com o trabalho, percebe-se o risco de viver uma
relacao fusional (sem dualismo)® com o trabalho. O mito narra a origem do ser
humano e do amor. No discurso, a humanidade esta dividida em trés géneros: o

masculino, o feminino e o andrégino. Estruturado em um sé corpo inteirico, 0s
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trés géneros tinham um corpo arredondado, flancos circulares, quatros pernas e
quatro maos, dois rostos, uma so cabeca, quatro orelhas e dois sexos distintos;
inteirica era a forma de cada um. Com todas estas caracteristicas, se consideravam
fortes e cheios de vigor o suficiente para lutar contra os deuses. Zeus, o deus
supremo, para torna-los mais fracos e sem elimina-los totalmente, mutilou-os ao
meio, de modo que andassem eretos sobre duas pernas, separados um do outro.
O mito reforca que a relagao fusional, em que um se confunde com o outro, leva
a destruicao e a posse. Na fusao, nao se consegue diferenciar o eu do outro, o que
é meu e o que é do outro, o sujeito do objeto. Nao conseguindo me ver separado
do outro, surge aos poucos a posse, as cobrancas indevidas e o desejo pelo que
nao é meu. No mundo do trabalho, uma relacao fusional pode levar o individuo
a crer que as preferéncias, escolhas e opinioes do outro devem ser as mesmas das
suas. Diante dessa falta de comportamento dual, é certo que havera cobrancas,
Imposicoes e frustracoes, e, € claro, o conflito se instala. A auséncia de dualismo
entre empregado e empresa pode, inclusive, gerar a intencao de posse pelo que
nao é dele, como projetos, contratos, cargos e, até mesmo, bens, monetarios
ou nao. A relacao fusional com uma empresa também pode gerar uma perda
de sentimento de vida privada pelo qual o trabalhador vive a vida da empresa
como se fosse a sua propria vida, esquecendo da familia, e até de si préprio; um
comportamento tipico do trabalhador do século XXI. Considerando que o outro
é livre para recusar o meu desejo, cabe ao sujeito aprender a pedir, sabendo que
o outro tem o direito de recusar quando quiser o seu pedido, aprendendo, assim,
a respeitar as diferencas e os limites éticos no mundo do trabalho.

4. ETICA NOS NEGOCIOS

Desde a antiguidade, os filésofos da natureza ja diziam que a filosofia surge
de um ato de “espanto ou mesmo uma curiosidade, admiracao e profundo
interesse sobre algum assunto, o que, consequentemente, pede uma reflexao e
diversas indagacoes. A discussdo sobre o assunto “Etica nos Negécios”, como
na filosofia da antiguidade, nasce também de um "espanto”, e pede uma
profunda reflexdo sobre o tema, ja que o nimero de casos de falta de ética
nos negocios cresce a cada dia. Escandalos sobre empresarios e acionistas e
demais profissionais do mundo do trabalho tornaram-se uma rotina. Desvios de
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verbas, empresas que dao calotes em fornecedores e em empregados, fusoes e
aquisicoes sem acatar as regras éticas do mercado e as politicas internas do pais,
produtos e servicos sem o padrao de qualidade minimo exigido; enfim, estamos
vivendo uma "banalizacdo da auséncia de ética no mundo dos negécios”, ja
que a parcela de fraudadores é cada vez mais representativa e a justica, cada
vez menos respeitada.

Segundo Nash (1993), ja sdo inumeros os casos documentados que
comprovam a falta de ética e a imoralidade nos neg6cios. Para a pesquisadora,
a pratica da ética nas empresas requer, antes de mais nada, conviccao, vontade
politica e decisoes pautadas na consciéncia daqueles que estdao diante do
dilema ético. Tais decisoes sempre deverao passar por uma reflexao profunda,
de forma concreta e objetiva. A ética nos negdcios reflete e pede habitos e
escolhas que os administradores fazem no que diz respeito as suas atividades
dentro da organizacdo. (NASH, 2001).

Resgatando novamente a doutrina do “Justo Meio” de Aristoteles, desta vez
aplicada a ética nos negdcios, o filésofo nos ensina que a virtude é uma questao
de habito ou uma faculdade a ser treinada, para que se possa fazer uma escolha
certa e reta. Aplicando a ideia de justo meio nas empresas, podemos dizer
que, na atualidade, muitas empresas tém como missao a produtividade em alta
escala e sem limites, lucratividade a todo custo, reducao de gastos sacrificando
os empregados; tudo para nao perder o mercado em busca da total satisfacao
de seus clientes. Mas essa satisfacdo nao pode ultrapassar os limites éticos
com aqueles que sao responsaveis pela producao de seus produtos e servigos.
Deve-se respeitar a exploracao do meio ambiente e agir em comunidades com
justica social. Por quererem ganhar sempre, muitas empresas estao perdendo
gradativamente o “Justo Meio” proposto por Aristoteles na antiguidade grega.

Para Nash (1993), sustentar uma imagem de empresa integra nos negécios
é uma tarefa dura e ardua, e o lider deve estar sempre acima de qualquer critica
e servir de exemplo para os subordinados. O lider nao deve ser uma entidade
moral auténoma, mas também responsavel pelos comportamentos de outras
pessoas, assim como se fosse seu préprio carater. Mas, afinal, o que é ética nos
negocios? Para Nash (1993) ética nos negocios é uma reflexao sobre como as
normas morais pessoais sao aplicadas nos processos de gestao de uma empresa
comercial. Nao se trata de um padrdao moral em separado, mas do estudo
de como, no contexto dos negdcios, os problemas sao resolvidos no dia-a-dia
(com ética ou sem ética). Considerando que a ética nos negdcios acontece

~==. partir de uma escolha particular e é transmitida pelos gestores através de

/7

\— PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio



suas acoes e habitos de conduta, é importante ressaltar que deve haver uma
harmonizacao desses habitos. Seria uma espécie de comunhdo de toda a
empresa quanto a importancia de que todos devem ter o costume de praticar
seus valores pessoais, como honestidade, integridade, credibilidade, familia,
realizacao, confianga, justica, respeito, lealdade, amor, religiao_e trabalho; sao
esses os valores que movem as decisoes das pessoas.

Nash (1993) pesquisou varias empresas e empresarios e formulou uma
lista de situacoes sobre a falta de ética nas empresas. Sao elas: ganancia,
encobrimentos, justificativas enganosas, excesso de confianca no préprio
julgamento, humilhacao de pessoas, auto-engrandecimento, favoritismo,
acordos de precos, supressao de direitos basicos, negligéncia da propria familia,
deslealdade para com a empresa, ma qualidade na producao, furto, subir na
escala corporativa utilizando dos outros como degraus, aliancas com parceiros
questionaveis, mentiras e bajulagoes.

5. A RELAGAO ENTRE LUCRO E A ETICA EMPRESARIAL

Falar de negdcios nos dias de hoje, sem dar a devida importancia aos lucros éfugir
da realidade do quadro econémico mundial atual. Porém, apesar de ser indispensavel
para a sobrevivéncia de uma empresa, o lucro tornou-se alvo das discussoes sobre
Etica Empresarial. Considerando que a idéea de lucro veio somente ap6s o surgimento
dos negdcios, o advento desse conceito representou uma dificuldade para a moral,
principalmente porque, nas sociedades primitivas, nao havia lucro e nem empresas.
Nosso proposito, a partir deste momento do trabalho, é o de questionar: como se
da a légica na busca pela lucratividade? Isso porque muitas empresas pensam sO na
importancia dos lucros e esquecem daqueles que auxiliam no processo de producao,
dos clientes e dos fornecedores; inclusive se o fornecedor for a natureza. A finalidade
de uma empresa nao pode apenas estar pautada pela busca do lucro. Toda empresa,
além do seu objetivo produtivo (seja de bens ou servicos) tem um papel comunitario.
Trata-se de um grupo particular que, além buscar lucros, deve estar a servico da
comunidade. As pessoas estao inseridas no contexto empresarial para satisfazerem
suas necessidades fundamentais. Assim, as empresas devem estar preparadas para
conduzir essas pessoas, enquanto participam do processo produtivo, a seguirem
padroes éticos de relacionamento, respeito, transparéncia e visao de responsabilidade
social. Conforme discutido anteriormente, o lucro é importante, mas ja o trabalho
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pela autorrealizacao dignifica e tem todo um valor cultural e de inclusao social
para o homem. Enfim, a ética empresarial € o modo de agir de uma empresa que,
mesmo tendo como objetivo o lucro, deve proceder conforme os principios morais,
obedecendo a um codigo de ética aceito pela coletividade: "o unico lucro moralmente
aceito e aquele obtido com ética” (MIOREIRA, 2002).

6. ETICA E COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicagao empresarial pode ser o canal para conscientizar e treinar
as pessoas para essa realidade. Apds a empresa assumir uma cultura de
comportamento ético como habito, valor e costume, seus colaboradores,
passam a desenvolver um ethos de pessoa justa, ética e cidada. Aquelas que
nao se enquadram sao expurgadas pelo proprio sistema. Nessas condi¢oes, o
lucro passa a ser um subproduto do processo produtivo, ndo perdendo seu
valor para a sobrevivéncia da empresa, mas deixando de ser a Unica e principal
meta e razao de existéncia de uma organizacao.

A comunicagao, seja ela formal ou informal, € um importante canal para
estabelecer regras e esclarecer o que deve ou nao ser feito. O dialogo dentro das
empresas deve ser incentivado pelo departamento de comunicacdo, de modo
a provocar reflexoes sobre diversos assuntos e temas contemporéaneos, como:
assedio moral e sexual, preconceito, agressividade, meio ambiente, trabalho escravo
infantil. Para Boff (2003), faz-se necessério uma “Etica do Didlogo” — na relacdo
e no didlogo, o ser humano estabelece principios que se dao no proprio ato de
comunicacao, como a reciprocidade e o reconhecimento dos sujeitos autdbnomos:

[...] o ideal é que as comunicagoes transformem a terra numa Unica
agora grega onde os cidadaos se acostumam a opinar, discutir, e juntos
a elaborar consensos minimos em beneficio de todos. [...] essa linha
ética, predominante na reflexao filosofico-social vem acompanhada
por uma teoria da evolugao humana, pedagogica e social: o ser
humano aprende moralmente, a medida que convive, relaciona—se
e Intercambia continuamente com os diferentes. (BOFF, 2003 p. 94)
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Também é importante que o publico externo tenha conhecimento das
praticas éticas promovidas pela organizacdo. O comportamento ético por parte
da empresa é esperado e exigido pela sociedade. Esta exige que a empresa tenha
acoes éticas em todos os seus relacionamentos, especialmente com clientes,
fornecedores, competidores e seu mercado, empregados, governo e publico em
geral. A comunicacao empresarial sera, entao, a responsavel pela divulgacao das
praticas éticas da empresa, desde o processo de producao até suas politicas de
preservacao do meio ambiente, além dos trabalhos de responsabilidade sociais
realizados no entorno da organizacéo. Tais atitudes devem ser empreendidas em
busca nao sé do fortalecimento de sua imagem institucional, mas, também, de
uma acao pratica e verdadeiramente ética junto da comunidade.

6.1 POLITICAS DE COMUNICACAO EMPRESARIAL PAUTADAS
NA ETICA DA RESPONSABILIDADE SOCIO-AMBIENTAL
E CIDADANIA

A adocao, por algumas empresas, de uma politica ética pautada na
responsabilidade social ambiental e na cidadania vem do alarme ecolégico e
social que eclode, em especial, no final do século XX. Esse estado de consciéncia
ética é consequéncia do tipo de rela¢do que os humanos, nos ultimos séculos,
mantiveram com a terra e seus recursos: uma relacao de exploracao desenfreada,
em reconhecimento de sua alteridade e com desrespeito aos mananciais
naturais, dotado de auséncia completa de uma ética do cuidado. O setor de
Comunicacao tem muito a contribuir, incentivando, dentro da empresa, um
didlogo de conscientizacao sobre a importancia dos colaboradores participarem
de frentes e projetos sociais que promovam a cidadania e a preservacao do meio
ambiente. Enfim, o profissional da comunicacdao pode fomentar um discurso
ético que busque:

—Treinar os colaboradores para conhecerem as politicas de responsabilidade
socio-ambiental e adquirirem o habito da pratica dos valores éticos necessarios
para um modo de vida sustentavel;

— Fomentar grupos de estudo sobre sustentabilidade ecol6gica e promover
a troca do conhecimento adquirido;

— Promover projetos que ajudem a erradicar a pobreza nos entornos da
empresa;

— Reforcar um discurso frequente, de forma democratica e transparente;
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nas empresas para garantir a pratica ética e inclusiva dos gestores, que sao
responsaveis pelas tomadas de decisao.

7. CONCLUSAO E RECOMENDAGCOES FINAIS

Assim, conforme a ética aristotélica, as virtudes éticas consistem em um
“justo meio” de nossas agoes. Os excessos efou a falta dele nos levariam ao
desequilibrio e as paixoes, extremos que o homem, através da racionalidade, deve
controlar para poder governar seus sentimentos e suas acoes. A agao conjuga,
portanto, a particularidade do sujeito agente com a necessidade inteligivel que
se traduziria na necessidade da acao deduzida logicamente da teoria. A ética,
portanto é definida pelo predicado da racionalidade. O homem, em sua livre
subjetividade, tera de acolher um sistema de razoes que dara sentido a sua acao.
Trata-se, enfim, do caminho da ética ocidental entre razao e liberdade.

O abuso econémico, o desrespeito aos funcionarios, impondo condigoes
sub-humanas de trabalho; a agressao ao meio ambiente; a falta de respeitos
com a qualidade na producao, lesando o cliente na hora da aquisicdo de um
produto e ou servico; esses e alguns outros desvios afastam a empresa de sua
real funcao social. Sustentar e manter nossos principios de conduta dentro
de uma empresa sao tarefas de cada um de nos, e sera sé através de nossas
atitudes que poderemos melhora-los e fortalecé-los. Mas, para garantir que
um codigo de ética interna seja cumprido, faz-se necessario estabelecer uma
politica de Comunicacao Interna e Externa a partir da aplicacao de um Plano de
Etica que busque:

— Treinar e reciclar (no minimo uma ou duas vezes ao ano) os conceitos e
principios do codigo de ética da empresa;

— Estabelecer um canal de comunicacao aberto para captar casos e
fatos relatados pelos colaboradores sobre problemas éticos que surgirem,
de forma a servir para reflexao e discussoes futuras em grupos de estudos
dentro da organizagao;

— Deixar todo o corpo empresarial ciente do conteido do cédigo de ética e
de suas sangoes aplicadas aqueles que nao o cumprirem, deixando claro que o

~ cédigo é um padrao de conduta a ser seguido;
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— Promover seminarios que incentivem implantacao de valores e
principios éticos;

— Mostrar, aos publicos interno e externo, a importancia da pratica da virtude;

— Buscar influenciar o publico interno para uma cultura cooperativa e de
bons relacionamentos;

— E, por fim, criar instrumentos que garantam um clima organizacional de
cordialidade, amizade , respeito e transparéncia.
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CAPITULO 5

COMUNICACAO E RELACOES
INTERPESSOAIS: relevancia e
impacto nas relagoes de trabalho

SanDRA HeLena Lores NOGUEIRA!

1. INTRODUCAO

Novos tempos requerem novas atitudes e condutas para adaptacao as
circunstancias. Na contemporaneidade, os desafios sao diversos, assim como
diversas sao as competéncias requeridas das pessoas e das organizacoes para a
sobrevivéncia e crescimento em um contexto caracterizado pela globalizagao,
pelo avan¢o da tecnologia e das telecomunicagoes, pelos avangos sociais, pela
Era do Conhecimento.

Na Era do Conhecimento, de acordo com as consideracoes de Stewart
(1998) os ativos intelectuais, em sua grande parte, encontram-se nas pessoas
da organizacao, que formam o seu capital humano.

De acordo com Bateman e Scott (1998) a habilidade que a pessoa tem
de se relacionar bem com os diversos tipos de pessoas e trocar informagoes é
fundamental para uma carreira bem sucedida.

No cenario organizacional, um aspecto que merece destaque é o fato de
que o reconhecimento e a valorizagao das pessoas sao fatores essenciais para a
conquista do sucesso empresarial, partindo do pressuposto de que pessoas mais
satisfeitas com o seu trabalho tendem a ser mais motivadas e comprometidas
com os objetivos da empresa.

A valorizacdo do ser humano, a preocupacao com sentimentos
e emocgoes, e com a qualidade de vida sao fatores que fazem a
diferenca. O trabalho é a forma como o homem, por um lado,
interage e transforma o meio ambiente, assegurando a sobrevivéncia,
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e, por outro, estabelece relacoes interpessoais, que teoricamente
serviriam para reforcar a sua identidade e o senso de contribuigao.
(BOM SUCESSO,1997. p.36)

Isso posto, deduz-se que um clima de trabalho saudével tende a concorrer
para o maior empenho dos trabalhadores e maior eficacia de resultados
organizacionais. Entretanto, isso nao acontece de forma magica, como querem
muitos empresarios e gestores. Muito pelo contrério, s6 ird ocorrer com um
intenso investimento no desenvolvimento dos talentos humanos, contemplando
competéncias técnicas, tecnolégicas e comportamentais. Desta tUltima destaca-
se, para o Interesse do presente estudo, a capacidade dos profissionais de
estabelecerem comunicagoes de qualidade com o seu publico interno e externo,
estabelecendo relacionamentos interpessoais sadios e produtivos.

2. COMUNICAGAO E RELAGOES INTERPESSOAIS
2. 1 - COMUNICACAO INTERPESSOAL

A comunicac¢ao é inerente a condicdao humana. Partindo da premissa de
que o homem é um ser social, constata-se que, desde os remotos tempos,
a humanidade se move para se relacionar através da comunicacao, que é
constituida de elementos verbais e nao verbais.

Mendes e Junqueira (1999, p. 34) assinalam que comunicagao significa tornar
comum, trocar informagoes, partilhar ideias, sentimentos, experiéncias, crencas e
valores, por meio de gestos, atos, palavras, figuras, imagens, simbolos etc.

Isto implica dizer que o0 modo como as pessoas podem compartilhar seu
mundo interior é através da comunicacao, seja ela verbal ou nao verbal.

Comunicar tem o sentido de participar e estabelecer contato com alguém
num intercambio dinamico e interativo Comunicacao € o processo de
passar informacdo e compreensao de uma pessoa para outra. £ a maneira
de se relacionar com outras pessoas através de idelas, fatos, pensamentos
e valores. A comunicagdo é o ponto que liga as pessoas para que
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compartilhem sentimentos e conhecimentos. Entretanto, as organizagoes
nao podem existir nem operar sem comunicagao, esta € a rede que integra
e coordena todas as suas partes (CHIAVENATO, 2002 p.95).

Para Ribeiro (1992) a comunicagao interpessoal é a mais basica e vital de
todas as necessidades, depois da sobrevivéncia fisica, visto que até mesmo para
se alimentar, os homens sempre precisaram se entender e cooperar uns com 0s
outros. O autor acrescenta que a comunicagao consigo mesmo (intrapessoal)
tem a sua importancia, mas nao é suficiente, e que o que realmente importa,
para que o conhecimento nao fique no fundo do oceano da mente, é a
capacidade de transmitir mensagens, pensamentos e sentimentos.

Como ser social o homem possibilitou e garantiu a vida social através dos
diferentes sistemas de comunicacao que desenvolveu. Ao interagir com
seus semelhantes utilizando um codigo comum, inteligivel, o homem
faz mais do que informar e ser informado sobre as coisas do mundo: ele
agrega novas formas de organizagao do proprio pensamento, adquire
novos pensamentos e amplia a consciéncia de si proprio, de seu lugar
no mundo e de sua responsabilidade social. (CASADO, 2002, p.271).

Segundo Mendes e Junqueira (1999), comunicar-se implica na “influéncia
mutua entre o desejo e o entendimento”, uma vez que essa juncao possibilita
relacoes mais harmoniosas e produtivas, dela resultando “a formacao de um
espelho do mundo interno do individuo”.

O processo de comunicacdo é uma necessidade inerente a natureza
humana. Gestos, atos e palavras povoam permanentemente a existéncia.
Por meio da comunica¢ao imprimimos nossa marca, nossa raiz, Nosso
chéo, e deixamos patente o nosso lugar no mundo. £ a comunicacao
que projeta a personalidade e o carater de cada um e esta presente,
todo o tempo, mesmo através do siléncio! Respiramos comunicacao!
Essa lei é imutavel. Ignora-la é selar um pacto com a inani¢ao emocional
e intelectual (MENDES e JUNQUEIRA, 1999, p. 34).
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Baldissera (2000) assinala que “comunicar € criar vinculos” e qualquer
interferéncia em um dos elementos atingira o todo. Nessa vertente, afirma
que a comunicacao € entendida como processo de construcao de sentidos,
que permite que os emissores/receptores, participantes de um complexo jogo
de relacoes interativas, realizem o intercambio de mensagens, com diferentes
graus de informacoes, mediante o uso de linguagens.

E sabido que a comunicacdo perfeita é inatingivel, uma vez que, mesmo
sob condicoes ideais, pode haver interferéncias que minimizem a sua eficacia.
Mas também pode se considerar que desenvolver a habilidade de comunicagao
interpessoal é perfeitamente possivel, e que os reflexos de tal competéncia se
fazem sentir significativamente na vida pessoal e profissional dos individuos.

Nenhum Individuo, grupo ou organizacao podem existir sem a
transferéncia de significados entre seus membros. Apenas por meio
delas as informacées e idelas podem ser transmitidas. A comunicacgéo,
contudo, é mais do que simplesmente transmitir um significado:
esse significado também precisa ser compreendido. (...) Portanto,
a comunicagao precisa incluir a transferéncia e a compreensao do
significado. A comunicacao perfeita, se existisse, ocorreria quando um
pensamento ou ideia fosse transmitido de uma pessoa para a outra
de tal forma que a figura percebida pelo receptor fosse idéntica a do
emissor. A comunicagao eficaz é dificil mesmo sob condigoes idealis.
(ROBBINS, JUDGE e SOBRAL, 2010, p. 325-345).

No entanto, nas equipes, a comunicacao deve ocorrer de modo verdadeiro
e as opinioes divergentes devem ser estimuladas. A dinamica de funcionamento
deve concorrer para a existéncia da confianca e do respeito entre seus membros,
da assuncao dos riscos e do compartilhamento dos objetivos comuns, que
devem ser compreendidos por todos. O espirito reinante é o da cooperacao.
Nesse ambiente, nao ha espaco para a ineficacia comunicacional. Contudo, é
claro que os conflitos acontecem. Mas a postura das pessoas € a de buscar a
clarificacao e solucdo dos mesmos. Como? Através da comunicacdo assertiva
—comunicacao aberta, baseada em fatos e esclarecida -, da troca de feedback
e do empenho coletivo para resolver situacoes que estejam interferindo

_==_negativamente nos processos e nas relacoes de trabalho.
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A comunicacao interpessoal, portanto, pode ser comparada a uma
ferramenta que pode agregar valor as relacoes interpessoais, favorecendo o
desenvolvimento das pessoas envolvidas. Osborne (1996) corrobora com
essa ideia, acrescentando que a comunicacao é imprescindivel no mercado
atual, considerando a comunicabilidade como pré-requisito no atual clima
competitivo do mercado, uma vez que negocios bem sucedidos requerem
pessoas que sabem comunicar suas ideias aos outros.

A ineficacia na comunicacao interpessoal representa uma forca inibidora
do bom desempenho, gerando conflitos e interferindo negativamente nos
resultados. Desse modo, o fracasso nas comunicacgoes e relacoes interpessoais
da origem a desperdicios de tempo, energia e dinheiro, além de contribuir para
resultados insuficientes, stress, frustracao, desmotivagao, condicoes refratarias
e, inclusive, a um clima organizacional insatisfatério, para citar apenas alguns
dos seus maleficios.

Se as organizacoes dependem de comunicacoes eficazes para alcancar o
sucesso, do mesmo modo, as pessoas tendem a se sentir mais confortaveis,
felizes e saudaveis em ambientes onde a gestao das pessoas ocorre de
maneira participativa, abrindo espaco para a comunicagao interpessoal mais
saudavel e exitosa, e para a qualidade de vida no ambiente de trabalho, o que,
consequentemente, gera maior produtividade e eficacia nos resultados.

Quando existem falhas de comunicacao no ambiente organizacional, varios
problemas se fazem notar. Os desdobramentos desfavoraveis para a empresa, bem
como para as pessoas envolvidas, provocam prejuizos e experiéncias desagradaveis.

Néo foi por acaso que o grande comunicador do radio e da televisao
brasileira que viveu no século XX, José Abelardo Barbosa de Medeiros,
o Chacrinha, homenageado por Gilberto Gil, que lhe conferiu o titulo de o
“Grande guerreiro”, criou o bordao “Quem nao se comunica, se trumbica!”
A mensagem por ele passada remete a ideia de que, quando o ser humano nao
consegue se comunicar de maneira adequada, sofre algum tipo de prejuizo.

Para Mendes e Junqueira (1999), os ganhos que podem ser obtidos pelo
sujeito quanto a melhoria da sua comunicacao sao:

- Autoconhecimento — a medida que a pessoa expande sua comunicagao
e compartilha informacoes, outras pessoas envolvidas na interacao podem |he
fornecer feedback, elemento essencial para o autoconhecimento.

- Autoconfianca — o autoconhecimento gera a autoconfianca, na medida em
que, reconhecendo seus pontos fortes e fracos, a pessoa podera direcionar melhor
acoes e criar relagoes mais harmoniosas com seus interlocutores.
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- Lideranca — atualmente a lideranca é conquistada e compartilhada e nao mais
imposta como era antes. Portanto, para ser lider é preciso demonstrar os proprios
pontos de vista e as proprias habilidades e, ao fazé-lo, usar ao maximo os recursos
e técnicas que a comunicacao oferece.

- Oportunidades profissionais — na era do capital intelectual, compartilhar
o conhecimento € um diferencial competitivo, podendo a pessoa fazer de suas
comunicag¢oes um investimento lucrativo.

- Criatividade — as pessoas mais abertas as comunicacoes tém, provavelmente,
mais condigoes de resolver problemas, visto que a criatividade depende muito da
liberdade no estabelecimento de novas relacoes e conexoes entre os fatos.

- Flexibilidade nas relacoes interpessoais — quando a pessoa aprimora a sua
comunicacao, desenvolve a capacidade de filtrar as informacoes e descartar as que
nao sdo importantes. Dessa maneira, podera fazer uma leitura mais precisa das
pessoas e aumentar sua capacidade de estabelecer relacionamentos, se mostrar
mais compreensivo e flexivel.

- Vitoria sobre os desafios — através das suas comunicagoes as pessoas
enfrentam os desafios com mais entusiasmo, visto que os horizontes se
abrem e sao percebidas maiores possibilidades diante dos obstaculos,
visualizando antecipadamente, inclusive, as etapas a serem percorridas no
atingimento dos objetivos.

Compreender a dimensao do processo comunicativo é um dos
caminhos para entender a magia da esséncia humana. O mundo ecoa
as comunicacoes que estabelecemos com os nossos semelhantes,
sejam elas pessoal ou profissional. Somos meio e produto dessas
relacbes. Investigar como revestimos e expressamos 0s pensamentos
nos permite conhecer as varias facetas da nossa personalidade e
como elas atuam nos Varios grupos sociais. E um mapa necessério,
a orientacdo para um mergulho interior e uma aprendizagem
desafladora, essenciais para nos tornar melhores seres humanos!
(MENDES e JUNQUEIRA, 1999, p. 42).

Conforme Mendes e Junqueira (1999) “A comunicacao nao € um fim em si
mesma, mas um meio para alcangar resultados positivos para o profissional e
~Z=para a organizacao”. Assim, € importante o entendimento de que a comunicacao
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podera se constituir em um valioso recurso para todos, o que, certamente, ira
contribuir para a obtencao de melhores resultados.

Casado (2002) observa que, nas organizagoes, 0 processo de comunicacao
interpessoal “devera ser capaz de abranger todas as mudancas e os desafios
propostos pela globalizacdo, pelo avanco tecnolégico do setor de transmissao
de informacdes e pela acirrada competitividade.” Falhas no processo de
comunicacao empresarial, dificultam, sobremaneira, a interface entre os
membros dos setores envolvidos e o alcance de resultados.

2. 2 - RELACOES INTERPESSOAIS

As relacoes interpessoais desenvolvem-se em decorréncia do processo de
interagcao. E Interagdes se processam através da comunicacao interpessoal.
Assim, os relacionamentos interpessoais somente acontecem se houver
comunicacao entre as pessoas.

De acordo com Pereira (1999), “O processo de interacdo humana é
complexo, permanente e supde um modo de comunicagao. A apreensao
de si mesmo e do outro s6 é possivel com a comunicacao.” Para o autor, a
comunicagao, representada por um conjunto de disposicoes verbais e nao
verbais, se encarrega de transmitir e perceber o que uns querem comunicar aos
outros durante uma relacao.

Conviver com as pessoas de maneira harmoniosa é, sobremaneira,
desafiador, em vista da realidade concreta das diferencas individuais. Cada
pessoa possui uma personalidade peculiar, tem percepcoes diferentes da vida,
dos fatos e das outras pessoas, vinculadas a crencas, valores e experiéncias
diversas, e que influenciam de maneira determinante seu jeito de pensar, sentir
e agir. E, quanto mais permanente € a convivéncia, mais desafiador se torna
estabelecer e manter relagoes saudaveis e produtivas.

Em situagoes de trabalho, compartilhada por duas ou mais pessoas,
ha atividades predeterminadas a serem executadas, bem como
interagbes e sentimentos recomendados, tais como: comunicagao,
cooperacdo, respeito e amizade. A medida que as atividades e
interagoes prossequem, 0s sentimentos despertados podem ser
diferentes dos indicados inicialmente , e entao — inevitavelmente —
os sentimentos influenciarao as interagoes e as proprias atividades
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Assim, sentimentos positivos de simpatia e atragao provocarao
aumento de interagdao e cooperagao, repercutindo favoravelmente
nas atividades e ensejando maior produtividade. Por outro lado,
sentimentos negativos de antipatia e rejeicao tenderao a diminuigao
das Interagdes e afastamento, @ menos comunicagao, repercutindo
desfavoravelmente nas atividades, com provavel queda de
produtividade (MOSCOVICI, 2011, p. 69).

Por sua vez, Marques (2004) afirma que as relacoes interpessoais, e seus
provaveis apoios afetivos, ocorrem nas equipes de trabalho das organizacoes
como decorréncia natural da convivéncia e da tendéncia a conectividade, que
é propria do ser humano no processo de relacdo. Complementa o autor que,
quanto mais espontaneo e caloroso for o didlogo, maior sera a influéncia possivel
entre os interlocutores. Conclui-se do exposto que o componente emocional
constitui-se em um dos fatores significativos que influenciam a comunicacgao e
o relacionamento interpessoal.

2. 3 - INTELIGENCIA EMOCIONAL

De acordo com Goleman (1995), temos duas mentes — a que raciocina e
a que sente. O autor afirma, ainda, que esses dois modos fundamentalmente
diferentes de conhecimento interagem na construcao de nossa vida mental.

Um, a mente racional, € o modo de compreensao de que, em geral,
temos consciéncia: é mais destacado na consciéncia, mais atento e
capaz de ponderar e refletir. Mas além deste, ha um outro sistema de
conhecimento que é impulsivo e poderoso, embora as vezes ilogico — a
mente emocional. [...] A dicotomia emocional/racional aproxima-se da
distingao que popularmente € feita entre “coracao” e “cabeca”; saber
que alguma coisa é certa “aqui dentro no coracao” é um tipo diferente
de convicgao — tem um sentido mais profundo -, ainda que idéntica
aquela adquirida atraves mente racional. [...] Essas duas mentes, a
emocional e a racional, na maior parte do tempo operam em estreita
harmonia, entrelacando seus modos de conhecimento para que nos
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orientemos no mundo. [...] Mas, quando surgem as paixoes, esse
equilibrio fica instavel: € a mente emocional que assume o comando,
inundando a mente racional. (GOLEMAN, 1995, p. 22).

Note que o autor relaciona paixoes a explosoes emocionais. Essa colocagao,
ajuda a compreender por que as pessoas, muitas vezes, ainda que sejJam bem
informadas e inteligentes - do ponto de vista racional e lIégico -, agem de
forma tao incoerente com as convicgoes que alardeiam. Sugere também, que a
tendéncia é a de que, quando nos sentimos invadidos por uma forte emocao,
perdemos a capacidade de pensar e agir racionalmente, ou seja um sentimento
impulsivo domina a razao.

Contudo, Goleman (1995) assinala que as emocoes sao tao importantes
quanto o é o pensamento, visto que o desempenho na vida é determinado
pelas duas mentes, a racional e a emocional.

A Inteligéncia Emocional, portanto, esta relacionada a capacidade do
individuo de reconhecer e lidar de forma satisfatéria com suas emocoes e
com as emocoes dos outros, estando, portando, inserida nas competéncias
comportamentais.

Para Goleman (1995), 90% da diferenca entre as pessoas que obtém
sucesso pessoal e profissional, e aquelas com desempenho apenas mediano,
deve-se a fatores relacionados a competéncias comportamentais, mais do que
as habilidades aprendidas na escola.

A seguir, sao apresentados os cinco componentes da inteligéncia emocional,
indicados pelo autor:

- Autopercepcao: reconhecer suas emocgoes frente as situacoes e conhecer
a sl proprio.

- Autocontrole: controle emocional, administracao das proprias emocoes e
do estado de espirito.

- Automotivacao: motivar a si mesmo e realizar o que precisa ser
feito para atingir seus objetivos, independentemente das dificuldades e
circunstancias desfavoraveis.

- Empatia: habilidade de comunicacdo interpessoal de forma espontdnea e
nao verbal, sensibilidade para compreender o outro, capacidade de se colocar
no lugar das outras pessoas.

- A arte do relacionamento (habilidade social): relacionamento interpessoal,
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trabalho em equipe.

E interessante ressaltar que a Autopercepcdo, o Autocontrole e a
Automotivacao se referem a Competéncia Intrapessoal. Por sua vez, a Empatia
e a Habilidade Social apontam para a Competéncia Interpessoal.

Mas, qual é a relevancia da inteligéncia emocional neste estudo? A resposta,
para o proposito desta analise, destaca dois aspectos.

O primeiro remete a relevancia da emocao na comunicacao e nas relacoes
interpessoais. Na concep¢ao de Goleman (1995) “Sem peso emocional os
contatos interpessoais ficam insossos”. Entende-se que sao as emogoes que
“dao o calor, o colorido na vida". Se o comportamento do ser humano fosse
regido Unica e exclusivamente pela mente racional, os contatos seriam frios e
estritamente racionais. Assim, o intelecto nao pode dar o melhor de si sem o
aprendizado emocional.

O afeto energiza a agao, pois em geral nossa persisténcia e motivacao
dependem em larga escala da satisfacdo que encontramos ao realizar
acées com as quais estamos envolvidos Ilusoriamente, ou ndo,
atribuimos a essas acées uma tal carga de significado que as torna
importantes e grandiosas para a hossa realizacao pessoal e profissional
e, por extensao, para o nosso grupo de trabalho e nossa organizacao.
Passamos a nos sentir competentes e ter orgulho daquilo que fazemos,
espalhando esse sentimento ao nosso redor, contagiando nossos
companheiros de trabalho e influenciando fornecedores e clientes.
Todos, de algum modo, ficam impregnados dos mesmos sentimentos
e percepcoes. £ como o calor de uma chama que se irradia e, ao
mesmo tempo que ilumina, aquece os contornos e a vizinhanca de
sua area de abrangéncia. (MARQUES, 2004, p. 12).

O segundo aspecto indica a possibilidade de dar um encaminhamento
inteligente as emocoes. Nesse sentido, Weinsinger (1997) postula que
Inteligéncia emocional é simplesmente o uso inteligente das emocoes. Assim,
ser inteligente emocionalmente implica em lidar com as emocoes de modo que
as mesmas trabalhem a seu favor, usando-as como uma ajuda para orientar o

seu comportamento.
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Refletindo sobre esse posicionamento do autor, apreende-se que ser
inteligente emocionalmente nao é deixar a emocao ditar a sua conduta, mas
sim o contrario. A partir do momento que ocorre o sentimento, deve-se buscar
o controle sobre o impulso de manifestacdo do mesmo e o raciocinio sobre
suas possivels consequéncias e de que maneira pode-se melhorar os resultados.

Outro aspecto interessante na concepgao de Goleman (1995) é sobre o
temperamento que pode ser definido em termos do “estado de espirito”. Nao
deve ser entendido como destino, estando, portanto, sujeito ao controle através
da agao consciente do individuo. Segundo o autor, quando a pessoa esta num
bom estado de espirito, lembra-se de coisas boas. Assim, ao pesar os pros e
contras de uma linha de acao, a meméria desloca a avaliacdo dos sinais para
0s que apontam para o lado positivo. Da mesma forma, um estado de espirito
negativo desloca a memaria para o lado negativo.

O autor enfatiza ainda que emocoes descontroladas bloqueiam a capacidade
de raciocinio do individuo, e que as emocoes podem ser controladas. Assim,
a inteligéncia emocional € uma aptidao mestra, facilitando o uso de todas as
demais inteligéncias do ser humano.

Os estado de espirito positivos, enquanto duram, aumentam a
capacidade de pensar com flexibilidade e mais complexidade,
tornando assim mais facil encontrar solugoes para os problemas
intelectualis ou interpessoais. Isso sugere que uma das maneiras
de ajudar alguém a encontrar solu¢ao para um problema é contar-
lhe uma piada. O riso, como a euforia, parece ajudar as pessoas a
pensar com mais largueza e a fazer associagées de forma mais livre,
percebendo relagoes que de outro modo poderiam ter-lhe escapado -
uma aptidao mental importante ndo apenas na criatividade, mas para
reconhecer relacionamentos complexos e prever as consequéncias de
uma determinada decisdo. [...] Mesmo ligeiras mudancas de humor
podem dominar o pensamento. (GOLEMAN, 1995, p. 98).

A esse respeito Ribeiro (1992) sinaliza que “Estar em estado mental favoravel
é passar a sintonizar com sua plena capacidade. [...] € o que muitos chamam de
‘eu superior’ e o que outros chamam de ‘nirvana’ [...] O estado mental pode ser
alterado facilmente. E s6 mudar o pensamento!”.
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No ambito da Inteligéncia Emocional, a comunicacao interpessoal ocupa
lugar de destaque. Na concepcao de Weinsinger (1997), a comunicacao € a
base de qualquer relacionamento, sendo que a mesma estabelece vinculos,
que, por sua vez, forlam um relacionamento, sendo incalculavel o valor da
capacidade de comunicar-se eficazmente no local de trabalho. O autor indica
as cinco tecnicas que podem ser utilizadas para a melhoria da comunicacao
Interpessoal:

-A Autorrevelacdo — revelar o que vocé pensa, sente deseja.

-A Positividade — defender suas opinioes, ideias, crencas e necessidades e,
ao mesmo tempo, respeitar as dos outros.

-A Escuta Dindamica — ouvir o que a outra pessoa esta realmente dizendo.

-A Critica — expor construtivamente suas ideias e sentimentos em relacao a
ideias e atos de outrem.

-A Comunicacao de Equipe — saber comunicar-se numa situacao de grupo.

O autor acrescenta que o elemento que conduz cada uma dessas técnicas
e ajuda a garantir a sua eficacia é a sensibilidade, apontando-a como mais um
principio da inteligéncia emocional.

Quando vocé usa sua inteligéncia emocional para se comunicar,
atenta para o efeito daquilo que vocé estd comunicando sobre os
sentimentos, os pensamentos e as atitudes alheios e ajusta a eles
sua comunicagdo, entdo sua sensibilidade se torna uma técnica.
(WEINSINGER, 1997, p. 118).

Parafraseando Moscovici (1985), a competéncia interpessoal se refere a
habilidade de lidar de forma eficaz no relacionamento com outras pessoas, em
sintonia com as necessidades delas e as exigéncias da situagao.

€ resultante de percepgao acurada realistica das situagoes interpessoais
e de habilidades e de habilidades especificas comportamentais
que conduzem a consequéncias significativas no relacionamento
duradouro e auténtico, satisfatorio para as pessoas envolvidas.
(MOSCOVICI, 1985.p.28)

PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio



3. CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscou-se evidenciar a importancia das comunicacoes e das
relagoes interpessoais no ambiente de trabalho, refletindo sobre os impactos
produzidos nos processos e resultados da organizacao, bem como na felicidade
dos seus colaboradores.

A competéncia do sujeitc em se comunicar com exceléncia implica,
necessariamente, a adocao de postura ética e de percorrer os caminhos do
profissionalismo e da cidadania, além da disposicao para o aprendizado continuado,
aspectos esses que devem coadunar com os principios da cultura corporativa.

Desse modo, das organizacoes é demandado um comportamento coerente
com o seu anseio de sucesso, sendo necessario, dentre outras estratégias,
o investimento nas competéncias das pessoas que a compoem, lembrando,
contudo, que as competéncias abrangem tanto aspectos técnicos e tecnolégicos,
quanto atitudinais e comportamentais.

Especificamente no que se refere a comunicacao, € imprescindivel que
a empresa viabilize a capacitacao das pessoas em habilidades associadas ao
ato de comunicar e de relacionar com os seus publicos internos e externos.
Isso significa dizer que, atualmente, a busca da exceléncia da comunicacao
organizacional constitui-se em um processo vital da inteligéncia empresarial,
alicercada no seu capital humano.

E, para finalizar, e apontando para a necessidade da melhoria da
comunicacao e das relacoes no trabalho, torna-se oportuno deixar trés
contribuicoes extremamente pertinentes a tematica tratada nesse estudo.

A primeira delas se refere a indicacao de Mendes (2004) a respeito do
Modelo de interpretacao das relagoes interpessoais, denominado pelo autor de
“Trés Cs", que tem como pilares:

- Circunstancias

- Conhecimento

- Compreensao

As circunstancias englobam o mundo externo, os determinantes sociais,
politicos, econémicos e culturais dos quais nao se pode fugir, e que delimitam
o modo de ser no mundo, as relagoes e as possibilidades de crescimento como
pessoa, tanto na esfera do trabalho, quanto nos relacionamentos mais amplos.

O conhecimento contribui para o entendimento da realidade factual e
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das realidades virtuais, transformando as informacoes em saberes, usando
a criatividade, a capacidade de abstracdo para produzir textos verbais ou
iImaginisticos que expressem a individualidade ou os coletivos aos quais pertence
o sujeito. Além disso, o conhecimento abrange tanto as aprendizagens de
primeira mao, que fascinam e deslumbram, quanto as elaboragoes cognitivas,
que, resultando de um certo afastamento do palco dos acontecimentos,
apontam implicacoes e consequéncias. Essas, por sua vez, instituem teorias de
acao que se traduzem, em ultima analise, em competéncias e habilidades que
se desvelam na area do fazer.

A compreensao, por sua vez, abrange o mundo interno dos sentimentos,
as complexas articulacoes com os ambientes com os quais entramos em contato,
com o continuo refazer do autoconhecimento em funcao das percepgoes sobre
si mesmo e das experiéncias que o sujeito guarda e modifica em sua memoria,
e que se constituem, a longo prazo, na sua histéria pessoal e profissional. A
compreensao, em ultima analise, €, para o individuo, a busca do sentido, do
significado e do “para que servem” suas vidas e realizagoes.

A segunda contribuicdao estd relacionada a interessante mensagem
de autoria desconhecida: “A vida é um eco. Se vocé ndo gosta do que esta
recebendo, preste atencao no que esta emitindo”. O objetivo é o de refletir
sobre o como é insano alguém continuar fazendo o que sempre fez e esperar
resultados diferentes. No tocante ao desenvolvimento da habilidade de
comunica¢ao, se torna fundamental utilizar novas técnicas e posturas, para
assim, efetivamente, apresentar melhores resultados.

A terceira e ultima contribuicdo se refere ao pensamento de Sun
Tzu (544 - 496 a.C.), filésofo e estrategista chinés, considerado um dos
maiores estrategistas militares de todos os tempos, autor de A arte da
Guerra, que asseverou “O maior guerreiro é aquele que vence a si préprio”
(BUSHIDO, 2006, p. 9).
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CAPITULO 6

PROPAGANDA INSTITUCIONAL.:
o discurso publicitario na
construcao da imagem corporativa

Maria po Carmo DE RezenDe TEiXEIRA GUERRA'
“Espelho, espelho meu, existe alguém...”

1. IMAGEM E IDENTIDADE CORPORATIVAS
NA CONSTITUICAO DA REPUTACAO EMPRESARIAL

Ja ha muito tempo, a imagem ocupa uma importancia vital na sociedade. E
isso ndo se limita ao universo das histérias de contos de fada. E fator perceptivel
em todos os cenarios contemporaneos que, de tao importante, se enquadra
numa categoria especifica: ativos intangiveis. Levada para o mundo corporativo,
no ambiente dos negdcios, a imagem ocupa o primeiro plano nas defini¢oes
estratégicas empresarias, percebida como um dos importantes atributos para
“mensurar o valor de uma empresa, distintos dos tradicionais vinculados a
fatores eminentemente fisicos (nUmero de funcionarios, prédios, equipamentos
etc).” (BUENO, 2010, p.345)

Diferente da imagem do espelho — uma reproducao invertida, de pessoa
ou de objeto, numa superficie refletora ou refletidora (FERREIRA et al, 2010),
a imagem empresarial é entendida como percepcao, uma representacao
mental que determinados publicos tém de uma organizacao. Os dicionaristas,
acompanhando a evolucao do significado e da aplicacado dos termos - processo
natural da linguagem — apresentam como sinénimo da palavra imagem, um
conceito que se aproxima do adotado pela literatura em Administracao e
em Comunicacao. Para Ferreira et al (2010), a imagem busca uma evocagao
determinada por meio da semelhanca ou da relacao simbdlica entre objetos/
seres. Essa perspectiva vai ao encontro dos conceitos adotados nos primérdios
da discussao sobre imagem, feita por estudiosos da area de conhecimento-da
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Administracao de Empresas. Tavares (1998) relata que o conceito de imagem
foi adotado na literatura mercadolégica, pela primeira vez, por volta de 1955,
quando consumidores passaram a apresentar preferéncias por certos produtos,
ndo s6 por seus atributos, mas por lhe conferirem certos “significados”,
revelando, assim, a imagem que tinham do produto, da marca e/ou do
fabricante.

Bueno (2010, p 346) reforca o valor da imagem como um ativo intangivel,
e a identifica como a percepcao do publico em relacao a uma determinada
organizacao, ao citar a definicao apresentada por Joan Costa: “La imagem de
empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto
de atributos y valores que funcionam como un estereotipo y determinan la
conduta y opiniones de esta colectividade” (“A imagem da empresa é uma
representacdo mental , constituida no imaginario coletivo, de um conjunto de
atributos e valores que funcionam com um estereétipo e determinam a conduta
e a opinido desta coletividade”. Traducao nossa). Seqguindo o entendimento
de Costa, um dos mais respeitados estudiosos e consultores de comunicagao
empresarial, na concepcao de Bueno (2010), pode-se inferir que a imagem €
um fenémeno individual ou, em alguns casos, publico, resultado de uma nocao
mutavel e volatil, decorrente da maneira como o publico decodifica os sinais
emitidos por uma organizacao. Considera-se volatil pela natureza subjetiva
da percepcao individual da mensagem em funcdo do quadro de valores e
expectativas pessoais do receptor.

Poyares (1998, p.87) corrobora com a definicao de Costa quando relata
que “Imagem &, assim, aquela representacao simplificada que emerge na mente
como sintese de uma ou varias sensagoes ou percepgoes”. Pode-se, portanto,
conceituar imagem como a soma de crengas, atitudes e impressoes que uma
pessoa ou um grupo tem de um objeto, produto ou empresa. Dessa forma, a
partir da impressao do publico, é formado um conceito sobre a organizagao ou a
marca. Esse conceito, denominado de imagem institucional, pode ser considerado
um insumo basico para obtencao de vantagem competitiva, de diferenciacao,
aspiracao de toda marca em um mercado de concorréncia acirrada.

A imagem, entendida como um atributo do receptor, é construida pelos
diversos sinais emitidos por uma organizacao por meio de varios canais de
comunicacao formais e informais (incluindo, aqui, atitudes e expressoes dos
seus gestores e colaboradores), bem como pelos seus produtos, servicos, pela
filosofia empresarial, pelas politicas de gestao, de comunicacao e interagao

~Z=.om questoes sociais e ambientais. Kunsch (2003, p171) reforca que a imagem
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é a integracao, na mente dos publicos, de todos os inputs emitidos pela
empresa, considerando estes como “uma grande variedade de manifestacoes
da organizagao por meio dos seus atos e da comunicacao.”

Na perspectiva da imagem de uma empresa como um produto da imaginacao
de quem pensa sobre ela, € importante ressaltar, como faz Halliday (2009), que
esse produto nao €, necessariamente, algo sem correspondéncia com a realidade.
Essa imaginacao, que por vezes € coletiva e nao individual, serd embasada sempre
no somatério de fatos, versoes dos fatos, experiéncias, percepcoes, valores e
interesses do ou dos individuos envolvidos nessa construgao.

Para uma analise didatica, a autora decompode a imagem completa em um
conjunto indissociavel e entremeado de imagens e as classifica como imagem
espacial, imagem temporal, imagem relacional, imagem personificada e
imagem valorativa. Portanto, a localizacao fisica ou geografica da empresa, sua
insercao historica na sociedade, suas relacoes com a sociedade ou com grupos
sociais, o papel profissional e social desempenhado por seus membros e os
valores praticados por ela resultam na imagem publica da mesma. “A imagem,
sem adjetivos e com todos os adjetivos, € o resultado das cinco imagens acima.
E maior do que a soma de suas partes”. (HALLIDAY, 2009, s.p.)

Mesmo sendo o resultado de diversos atributos que se somam, Gracioso
(1995) acredita que a imagem seja percebida de maneira unificada ou global.
Esse entendimento é compartilhado por Halliday (2009), para quem a imagem
é indivisivel. Nesse sentido, sob a perspectiva da organizagdo, as agoes
responsaveis pela formagao da imagem sao multifacetadas, porém nao podem
ser resultado de esforgos isolados.

Acoes desempenhadas pelas empresas sao contribui¢oes para construcao,
solidificacao ou mudanca da imagem que o publico possui. Quando se
menciona, aqui, as acoes praticadas pela empresa, busca-se fazer referéncia
as atividades praticadas em trés dimensoes: 0s atos necessarios ao processo
produtivo, relacionados tanto a atividade-fim quanto a atividade-meio; os atos,
que vao alem das atividades de subsisténcia e demonstram o compromisso
da organizacdo com causas sociais, culturais, ambientais etc; e o discurso
empresarial, que contempla toda a politica de comunicacao, abrangendo desde
o discurso do presidente até a propaganda institucional.

Dessa forma, um processo de construcao/formacgao ou consolidacao da
imagem depende de um investimento global, continuo e integrado, composto
de um elenco de varios fatores. Seguindo essa premissa, a imagem torna-se
responsavel pela insercao de uma organizacao na sociedade ao difundir um
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identidade propria.

Para os estudiosos, é a partir da identidade corporativa que se projeta a
Imagem de uma organizacao. Para Bueno (2010, p. 347), “isso significa que é
possivel construir uma imagem de uma organizacgao a partir do gerenciamento
de sua identidade”. Mas, qual é a real distincdo entre a imagem de uma
organizacdo e sua identidade? Como esses fatores estdao relacionados no
posicionamento de uma organizacao?

Bueno, preocupado com o uso intercambiado, sem qualquer critério, dos
conceitos de imagem, identidade corporativa e reputacdo, apresenta o conceito
de identidade corporativa adotado por Joan Costa.

Resumidamente, ele (Joan costa) a define como a conjuncdo de pelo
menos trés ‘parametros’: o que a empresa €, o que a empresa faz, o que a
empresa diz. Ela representa o espirito, a alma, o DNA da empresa derivado
de sua trajetdria, de sua estrutura institucional, da composicao acionaria de
seu capital, de seus produtos, seus funcionérios, seu processo de gestao, sua
forma de relacionamento com os publicos de interesse e, o que nos interessa
sobremaneira, o seu sistema de comunicacao. (BUENO, 2010)

Na mesma linha de raciocinio, Kunsch (2003) registra o uso inadequado dos
termos (imagem e identidade) de forma indistinta no dia-a-dia, como se fossem
sindbnimos. Porém, a autora ressalta que, apesar de, em sua esséncia, imagem e
identidade serem elementos da comunicacao corporativa, a primeira tem a ver
com o imaginario das pessoas, enquanto a segunda pode ser considerada uma
manifestacdao tangivel, um autorretrato da organizacao.

Com base nessas reflexoes e no ponto de vista de Tavares (1998), acredita-
se que os tragos que vao culminar na construgao de uma imagem sao aqueles
constitutivos da identidade de uma organizacao, uma vez que a identidade
precede a imagem, ja que a ultima é o reflexo da primeira. Ainda, seqguindo
esta linha de raciocinio, pode-se inferir que as organiza¢oes devem dedicar
consideravel atencao para descobrir e desenvolver um apropriado senso de
identidade, uma vez que é a partir da identidade corporativa que a organizacao
projeta sua real personalidade e se apresenta para seu publico e para a sociedade.
Torna-se relevante destacar, também, que a congruéncia entre o discurso
organizacional e as acoes imanentes (relacionadas ao processo produtivo) e
transcendentes (relacionadas as politicas institucionais) é fator decisivo para
fornecer subsidios para a legitimacao da organizacao junto aos seus publicos e
a sociedade, conquistando reputacao e legitimidade, percebidas como a base

e sustentacao.

PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio



2. A COMUNICACAO EMPRESARIAL
NA GESTAO DA IMAGEM CORPORATIVA

Como resposta aos imperativos de construcao da imagem, a comunicagao
empresarial, com a integracao de suas faces — a mercadoldgica, a institucional
e a interna — assume, cada vez mais, uma intensidade global, compelindo
as organizacoes a gerar e repassar informagoes de nivel corporativo e
mercadoldgico para os diversos publicos com os quais a empresa se relaciona.

Essa orientacao esta diretamente relacionada ao reconhecimento que se
tem, hoje, da amplitude e importancia do papel social que as organizagoes
desempenham por meio de politicas e programas de comunicacao planejados,
que visam ao bem-estar da sociedade, atrelados a garantia da lucratividade da
empresa. Outros dois fatores sao apontados, também, como exigéncias para a
criacao de modelos de comunicacao empresarial mais eficazes e abrangentes:
o crescimento da consciéncia do cidadao comum, que eleva sua participagao
social; e a necessidade de iniciar uma nova fase nas organizacoes, em que
as informagoes sao calcadas em principios éticos e alcangam consenso entre
organizagao — comunidade/sociedade — consumidores.

Antes, porém, dediscutiracomunicacao empresarial e, mais especificamente,
sua face institucional, refletir sobre a comunicacao torna-se fundamental para o
desenvolvimento deste estudo. A comunicacao, entendida como um composto
de acoes integradas de meios, atitudes, formas, recursos e inten¢oes, trata da
transmissao de informacao e significado de uma pessoa para outra. Baseada
nesse processo interativo, uma conclusao imediata é a de que a comunicagao
“significa tornar comum, a uma ou mais pessoas, determinada informacao”
(CHIAVENATO, 1997, p.101)

Bowditch e Buono (1992, p.82) ampliam o sentido da comunicacao
para um processo transacional “no qual as pessoas constroem o significado
e desenvolvem expectativas sobre suas experiéncias”. Essa visao, ao mesmo
tempo em que reforca o carater interativo da comunicacao, aponta para a
iImportancia da recepcao da mensagem, elemento essencial no processo
comunicativo. Como parte de uma realidade socialmente construida, a
comunicacao € uma exigéncia permanente, que sustenta e intensifica o sistema
social e, consequentemente, o organizacional.

Entendida como um processo de producao e reproducao do conhecimento,
a comunicacao deixa de ser um simples suporte para a informacao para se tornar
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um processo de interacao continua, de sinergia, que permite o relacionamento
entre os individuos e a interacdo com os fatos ocorridos, capacitando-os
a construcdo de percepgoes — imagens — de acordo com os objetivos e as
necessidades de quem tem a intencao de efetivar o processo comunicativo. Esse
é um ponto que deixa clara a complexidade da comunicacao, e que da énfase
ao seu aspecto bidirecional, com a utilizacao da sua natureza circular, em que
as mesmas informacoes circulam de um lado para o outro, fator essencial a
uma desejavel interatividade.

A partir dessa premissa, a comunicacao € pensada como elemento
constitutivododiscursoinstitucional, conjunto detodas as praticas comunicativas
e reflexo de um elenco de politicas organizacionais que corporificam sua
doutrina, definidas a partir de estratégias de comunicacao empresarial. O
discurso organizacional deve ser pensado como uma acao e, por isso mesmo,
fator determinante na construcao do imaginario coletivo. O amplo espectro
de situagoes e atividades que envolvam politicas e estratégias de relagoes
publicas empresariais e governamentais, jornalismo, publicidade e propaganda,
editoracao, identidade visual e programas internos de comunicacao formam o
composto da comunicacao empresarial.

Com o objetivo de garantir a congruéncia necessaria a agao discursiva e
do ponto de vista da politica de comunicacao, acredita-se que nao é possivel
separar a visdo do produto da visao da instituicdo e da visao da sociedade.
Torna-se necessario desenvolver uma ampla visao de conjunto, tanto do objeto
quanto das praticas comunicativas, com foco no resultado de uma imagem
plena e harménica. Sequndo estudiosos, a proposta a ser sequida € a de
complementaridade, de participacao e de sinergia entre as faces institucional,
mercadoldgica e interna da comunicacao. Seqguindo essa proposta, é possivel
estabelecer que a organizagao e a comunicagao empresarial estejam engajadas
em um processo de criacao mutua, onde cada uma cria a outra. A efetividade
de uma politica de comunicacdo empresarial ou corporativa, entendida como
uma atribuicao estratégica permanente e administrada por agentes do processo
de tomada de decisdo, capacita a organizacao a responder prontamente a
situagoes de crise institucional, conhecida também como crise de imagem, que
pode ser deflagrada a qualquer momento e por qualquer motivo e pode colocar
em risco a reputacao de um ativo incalculavel de uma organizagao: sua marca.
Portanto, o desenvolvimento de uma comunicacao eficiente e consistente,
em multiplas faces e ao longo do tempo, torna-se elemento decisivo para a

~Z=onstrucdo e manutencao da equidade da marca, com o desenvolvimento de
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uma identidade sélida e inconfundivel, o que, para Aaker (1996), é fator de
sobrevivéncia empresarial.

Mesmo considerando a igualdade no nivel de importancia de cada uma
das faces da comunicacao empresarial no processo de construcao da imagem
corporativa, este artigo se limita a identificar a participacao da comunicacao
institucional, particularmente da propaganda institucional, na formacao
e promocao da imagem. Para isso, procura-se discutir, conceitualmente, a
comunicagao e a propaganda institucionais.

O conceito de comunicagao institucional esta diretamente relacionado ao
reconhecimento de que as empresas precisam apresentar bons argumentos
para a construcao da imagem, fornecendo, elas mesmas, as bases de sua
legitimagao. E isso nao é obtido apenas com a execucao de campanhas e
estratégias promocionais dirigidas ao mercado consumidor, potencial e/ou real.
Num cenario de alta competitividade, com produtos e servicos cada vez mais
similares nos quesitos utilidade e qualidade, é preciso democratizar a informacao
e apresentar argumentos que justifiquem a razao de ser da organizacgao. Essa
a esséncia da comunicacgao institucional: mostrar as credenciais da organizacao
para preencher uma necessidade da sociedade; buscar a identificacdo com
os valores, interesses e anseios do publico e apresentar evidéncias de que a
lucratividade nao é o Unico objetivo da organizacao. Kunsch (2003) reforca esse
pressuposto ao afirmar que a comunicacgao institucional esta intrinsecamente
ligada aos aspectos corporativos institucionais que explicitam o lado publico
das organizacoes, e tem, como proposta basica, a influéncia politico-social na
sociedade onde esta inserida.

Rabaca e Barbosa (2002, p.122) procuram sistematizar a comunicacao
institucional, definindo-a como um “conjunto de procedimentos destinados a
difundir informacoes de interesse publico sobre politicas, praticas e objetivos
de uma instituicao, interna e externamente, de modo a fazer compreensiveis e
aceitaveis essas proposicoes”.

Nessa perspectiva, a comunicacao institucional relne areas de difusao
de informacdo e de efetividade de relacionamentos, abrangendo multiplos
pontos de contato, informacao e relacionamento através de uma variedade
de programas preparados para promover e/ou proteger a imagem de uma
empresa ou de seus produtos (KOTLER, 2000).

Estudos relatam que a comunicacao institucional parece ganhar corpo no
quadro das crescentes transformagoes sociais, quando ja nao basta marcar

presenca no mercado de consumo com marcas de produtos. Isso significa

PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicagio



que, ao difundir valores, atributos, isto é, o carater empresarial, as campanhas
institucionais produzem efeitos no ambiente externo ao denotar o respeito da
organizacgao pela opiniao publica. Ainda externamente, a eficacia da mensagem
institucional é percebida em atitudes de total simpatia por parte da infinidade
de publicos com os quais a organizacao se relaciona, bem como através da
legitimacao das agoes organizacionais.

Dessa forma, além de conferrem uma identidade, as campanhas
institucionais "estabelecem a personalidade organizacional por meio de uma
gama de atributos, celebrando o carater da instituicao” (REGO, 1986, p.95).

Para que as mensagens tenham essa decodificacao na recepgao do publico,
Kunsch (2003) propoe que a comunicacao institucional se utilize de alguns
instrumentos que promovam a compreensao do significado da organizacao.
Sao relacionados como instrumentos de comunicacdo institucional o
jornalismo empresarial, o0 marketing nos segmentos social, cultural esportivo,
a responsabilidade social e sua formalizacao — o balanco social, as identidade
e imagem corporativas, a editoracao em multimidia, as relagoes publicas e a
propaganda institucional, objeto de analise mais aprofundada neste artigo.

3. PROPAGANDA INSTITUCIONAL -
A PERSUASAO NA CONSTRUCAO DA IMAGEM

A publicidade e propaganda como subsistema da comunicagao empresarial
engloba mensagens de projecao da organizacao, de seus produtos ou servigos,
e de promocdo da imagem corporativa. A atuacao de forma sinérgica em
funcao do fortalecimento do conceito institucional determina que essa area
procure trabalhar com uma visao de conjunto, com apelos voltados ao campo
emocional, como forma de divulgar a organizacao.

Nassar e Figueiredo (2004) consideram o publicitario como o ‘vendedor’ da
empresa, com a func¢ao de criar e produzir grandes campanhas. Porém, o que
a literatura especializada apresenta é o alto grau de exigéncia da comunicacao,
que transforma o perfil da atividade publicitéria. A evolucdo da publicidade e
propaganda pressupoe uma maior integracdo ao mix de comunicacao para a
divulgacao da marca e maior sustentacao na percepcao da imagem e de valores.
Para enfrentar esse desafio, a comunicacao publicitaria desenvolve um elaborado

_exercicio de informagéo, persuasao e influéncia, aparecendo como ponto de
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suma importancia nas operacoes institucionais e comerciais de uma empresa e
cumprindo as finalidades que a ela sao propostas: a informativa e a competitiva.

Dessa forma, o estudo da comunicacao institucional estara limitado as acoes
da publicidade e propaganda com o uso de técnicas proprias para, “através
da comunicacao persuasiva, levar as pessoas a comprarem um produto, um
servico, ou mesmo uma ideia” (COBRA, 2011, p. 359).

Néo é de modo algum nova a divergéncia entre autores sobre os conceitos
de publicidade e propaganda. Autores diversos, que trabalham com marketing,
entendem a propaganda como instrumento de venda explicita, e o termo
publicidade é relacionado as mensagens institucionais. Por outro lado, a
discussao torna-se acirrada, pois, na literatura publicitaria, a propaganda é
entendida como difusora de ideias, conceitos e atributos, projetando, portanto,
aimagem institucional. Por sua vez, a publicidade é definida como a transmissao
de mensagens de servicos ou produtos com o objetivo de venda.

Sandmann (1997) acredita que essa divergéncia conceitual € devida
a diferencas de compreensoes entre alguns idiomas, o que acarreta uma
decodificacao diversificada. Rabaca e Barbosa (2002, p. 378) apontam alguns
casos em que existem diferencas no uso das duas palavras: “em geral, nao se
fala em publicidade com relacao a comunicagao persuasiva de ideias; por outro
lado, a propaganda mostra-se mais abrangente no sentido de divulgacao”.

Porém, neste estudo, adota-se o termo propaganda, conforme conceituacao
proposta por Kotler (2000, p.554): “A propaganda é qualquer forma paga
de apresentacao impessoal e de promocao de ideias, bens ou servicos por
um patrocinador identificado”. Tal opcdo deve-se ao fato de esse conceito
ser considerado de maior abrangéncia e o que pode ser usado em todos os
sentidos, quer de publicidade, quer de propaganda propriamente dita.

Reunindo um conjunto de meios destinados a informar o publico e a
convencé-lo a agir em determinado sentido, a propaganda pode ser entendida,
de acordo com Leduc (1972), como um conjunto de técnicas de acao coletiva
utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial, criar um
conceito, informar, favorecer preferéncias, orientar o consumidor e leva-lo a
memorizar a marca divulgada.

Além disso, a propaganda manifesta a maneira de uma sociedade ver o
mundo em certo espaco da historia. Isso esta de acordo com Sandmann (1997,
p.34), ao afirmar que “a linguagem publicitaria até certo ponto é reflexo e
expressao da ideologia dominante”.

Numa época marcada pela evolugdo tecnolégica, fator determinante/da
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paridade entre produtos e servicos, e pelo aumento da concorréncia em um
mercado globalizado, a propaganda €, para Cobra (2011), fator determinante de
diferenciacao de produtos e de marcas, um investimento para o posicionamento
e fixacdo da marca junto a um publico consumidor, real e potencial. A marca é
considerada por Tavares (1998) mais que um simples nome: € o principal elo da
empresa com o mercado.

A construcao e fixacao da marca, entendida como a materializacao da
empresa na mente do publico, tem sido a principal funcao da propaganda, o
que possibilita uma interacdo pessoal entre os publicos e a organizacéo e pode,
para Aaker (1996), contribuir para criar uma identidade diferenciada da marca
nominal e efetivar os relacionamentos necessarios.

Desde o final do século XIX, a propaganda tem sido empregada de
forma crescente pelas organizacoes, seguindo uma tendéncia a sofisticacao
e complexidade. Abrange desde a tarefa basica de anunciar a existéncia de
produtos e servicos até a criacao de desejo e valor para as marcas, através de
processos unidirecionais, com a utilizacao de poucas midias, ou na moderna
perspectiva da interatividade multimidia.

Tavares (1998, p.87) ressalta que, numa época em que impera o ritmo
acelerado das informacoes e das comunicacoes, a propaganda “precisa
encontrar um nicho na mente do consumidor onde sua marca poderia ser a
numero um, ocupando uma posicao especial”. Esse nicho deve ser preenchido
com o posicionamento da marca corporativa codificado em uma mensagem
que utiliza os recursos da linguagem publicitaria estabelecendo discursos
persuasivos para atingir seu objetivo.

Para alguns autores, falar em discurso persuasivo é ser redundante, pois a
persuasao é parte intrinseca do discurso. E muito dificil encontrar manifestacoes
discursivas que escapem a persuasao, especificamente no texto publicitario cujo
objetivo explicito é o convencimento. Citelli (2003) fala em graus de persuasao:
“uns mais ou menos visiveis, outros menos mascarados”. Porém, nao se pode
negar a existéncia desse recurso.

A mensagem da propaganda institucional cumpre o propdsito de uma acao
discursiva da organizacao na medida em que ressalta informacoes relacionadas
ao processo produtivo ou destaca dados da politica institucional adotada. Para
Pinho (2007), ao transmitir mensagens deste nivel, a propaganda institucional
cumpre propositos relacionados a cinco areas funcionais: a funcao protetora,
a funcao de identidade, a fung¢ao institucional, a funcao de servico publico e a

~==Jfuncao de estimulo a acao. Dessa maneira, quer seja defendendo os interesses
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organizacionais, conferindo-lhe uma identidade prépria, promovendo sua
aceitacao, cumprindo um servico de utilidade publica ou como instrumento de
mobilizagao popular, a propaganda institucional, ao propagar a organizacao,
constréi ou consolida a sua imagem e agrega valores a sua marca.

Exemplos de propagandas institucionais veiculadas por empresas que
buscam, através da imagem, conquistar a aceitacao popular e a diferenciacao
junto aos consumidores podem ser identificados a todo o momento na midia
tradicional. Sdo mensagens como a da Pfizer, industria farmacéutica, que
declara em um anuncio: “Para muitos, trabalhamos com medicamentos.
Para nés, nosso trabalho é a vida". Com essa mensagem, a industria busca se
posicionar na mente do publico a partir de um valor desejado por todos: a vida.

Quando a Coca Cola informa que “Tudo o que vocé faz de positivo volta para
vocé”, e conta as pessoas como fazer para garantir a qualidade do ar, promover
uma vida saudavel, poupar as reservas de 4gua e reciclar materiais e ideias - tudo
Isso em uma campanha intitulada “Viva Positivamente” -, ela busca credenciar
tanto o produto quanto os fabricantes e revendedores envolvidos com a marca.

Do mesmo modo, ao divulgar em um anuncio que "“ser um banco cada vez
melhor para vocé e comprometido com o desenvolvimento do pais..."”, o Banco
do Brasil nao esta estimulando o consumo dos servi¢os diretamente, mas busca
ser diferente em um segmento de dificil percepc¢ao de diferenciais.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Varios outros exemplos poderiam ser lembrados para demonstrar o uso da
argumentacao publicitaria, especificamente na propaganda institucional, para
a difusao de informacoes que geram imagem publica favoravel e assequrem, a
empresa, um status de personalidade publica.

A relevancia do estudo da imagem no composto organizacional deve ser
marcante, sobretudo se parte-se da premissa que se transita em uma sociedade
na qual prevalece o que as pessoas dizem da organizacao, isto €, aquele
conceito que a organizagao merece da sociedade, e ndo 0 que a organizagao
diz de si mesma. Porém, fica claro com o exposto que a organizacdo nao
pode deixar a construcao da imagem somente nas maos do publico. Deve-
se fomentar a imaginagao e, consequentemente, a percepcao dos receptores
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com a informacao de fatos, atributos, principios, agoes, dados reunidos em
mensagens construidas com componentes racionais e emocionais e divulgadas
pela propaganda e por outros instrumentos da comunicacao institucional.
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CAPITULO 7

VACINE-SE, USE CAMISINHA
E BEBA LEITE:
ponderag¢des sobre a dimensao
educativa das campanhas em saude’

MARceLO ALves?

1. SAUDE E CASO DE COMUNICACAO

Nos Estados Unidos da Ameérica, ha relato da experiéncia da Oklahoma
Tuberculosis Association em campanhas publicitarias ja em 1918 (SCHEVITZ,
s/d., p.916). No Brasil, desde Osvaldo Cruz, com as vacinacoes em massa
do inicio do século passado (TEMPORAO, 2003), as campanhas na area de
saude comecaram a ser utilizadas com o intuito de auxiliarem no controle de
quadros epidemiolégicos da populagao. De forma mais visivel nos tltimos anos,
sobretudo com casos midiaticos como o da Sindrome da Imunodeficiéncia
Adquirida ou, no inglés, Acquired Immune Deficiency Syndrome — AIDS (a
partir do final da década de 1990) e, mais recentemente, da gripe ocasionada
pelo virus HIN1 (influenza A), as campanhas tem ocupado seu lugar como
ferramenta de gestdo da Saude Publica no Brasil.

A explicacao talvez passe pela percepcao de que “muitas das enfermidades e
doengas que assolam as sociedades ocidentais modernas estao intrinsecamente
associadas ao estilo de vida [...e 0s meios de comunicacdo...] sdo considerados
capazes de contribuir de forma significativa para essas mudancas de
comportamento”® (FENNIS, 2002, p.316). Os comerciais televisivos, os
outdoors e o uso de mascotes demonstram a aplicabilidade da comunicagao
para a notoriedade e visibilidade dos temas e informacoes principais acerca de
doencas e acoes preventivas. Acredita-se, por exemplo, ser de dominio publico
a disponibilidade da vacina contra gripe para pessoas acima de 60 anos ou
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a existéncia do Zé Gotinha e sua luta contra a paralisia infantil (como ficou
conhecida a poliomielite). Bem como a importancia de se lavar as maos para
evitar a propagacao de virus ou que nao se deve praticar o sexo sem o uso de
preservativos. Mas serd que realmente todo o publico de tais campanhas — ou
a grande maioria — se vacina, lava as maos e sempre usa camisinha? Pelos
dados disponibilizados pelos proprios 6rgaos ligados ao Ministério da Saude, o
impacto € muito positivo, mas ainda existem muitas duvidas sobre a dinamica
de implementacao para sua efetividade.

O estudo aqui relatado é um esforco para o entendimento da dimensao
educativa das campanhas de comunicacao em saude publica, dada a premissa de
que informar nao é educar e de que a aprendizagem, elemento central do processo
de educacao, envolve a compreensao, elaboracdo e dominio do conhecimento
para seu uso potencial ou efetivo. Mas nao necessariamente implica mudanca
de comportamento. Para tanto, delimita-se conceitualmente as campanhas de
comunicacao em saude; estabelece-se o conceito de educacao e seus elementos
constituintes; e busca-se as evidéncias, em outros estudos, da existéncia e dinamica
de ocorréncia da dimensao educacional nas campanhas mencionadas.

Trata-se de um estudo exploratério de carater qualitativo, baseado na pesquisa
bibliografica para a revisao sistematica de literatura, conforme Mulrow (1994), e
na pesquisa documental dos registros de campanha — em especifico sobre a AIDS —
disponiveis no site do Ministério da Satde do Brasil. Estabelecido o quadro teérico
por amostragem por julgamento das fontes, fez-se um levantamento, leitura e
analise — com o uso de 15 termos de busca — dos trabalhos disponiveis para acesso
online e gratuito nos bancos de artigos da Biblioteca Virtual de Saude — BVS, do
portal de periédicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior — Capes, da Biblioteca Online de Ciéncias da Comunicagao — BOCC, da
Conferéncia Brasileira de Comunicacao em Saude — ComSaude e da Associacao
Nacional dos Programas de Pés-graduacao em Comunicacao — Compds®.

2. 0 QUE CHAMAMOS DE CAMPANHA DE SAUDE

A ideia de campanha na érea de saude engloba outra dimensdao que
nao a corrente na area de comunicacdo: a campanha publicitdria ou, mais
mplamente, a campanha de comunicacao. Prova de tal percepcao — que
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ultrapassa os limites do uso dos meios de comunicacao ‘convencionais’,
massivos — € o relato exemplificativo de que

considerando a necessidade de conscientizar a populagao sobre os riscos
relacionados ao cancer bucal e de efetivar uma estratégia de diagnostico
precoce de casos da doenga, a Secretaria de Estado da Saude de Sao
Paulo implementou, em 2001, a participagao de cirurgiées-dentistas
nas campanhas anuais de vacinag¢ao de idosos contra a gripe. [...] Nesse
contato, os profissionais de saude buscam prover orientagdes quanto
a prevengao e reduc¢ao do consumo de tabaco e bebidas alcodlicas
e realizar exames bucais [...] Os cirurgides-dentistas participantes da
campanha distribuiam um folheto explicativo e prestavam informagées
sobre a prevencao de cancer bucal, reiterando a necessidade de
elucidagao diagnostica e tratamento das lesées de tecido mole da boca,
Informando inclusive que algumas dessas lesoées podem evoluir para
neoplasias (ANTUNES, TOPORCOV e WUNSCH-FILHO, 2007, p.31).

Outro exemplo seria o de Saraceni e Leal (2003) ao mostrar que a Secretaria
Municipal de Saude do Rio de Janeiro — SMS/R) realizou campanhas para
eliminacao da sifilis congénita, que envolveram a divulgagao de informagoes,
mas, também, treinamento de pessoal e triagem de pacientes. A ideia de
campanha, aqui, remete a acepcao primeira de esforcos conjuntos e diversos,
de carater extraordinario, com foco na consecucao de um objetivo comum
(HOUAISS, 2012). A confirmacao dessa visao ampla de campanha vem com o
relatério do Ministério da Saude, no qual evidencia-se a distincao, explicando a
Campanha Nacional de Deteccdo de Diabetes Mellitus e a Campanha Nacional
de Deteccao de Hipertensao Arterial, para as quais “foi distribuido material
informativo e educativo e realizada intensa campanha de midia, anterior a cada
uma das campanhas” (BRASIL, 2004, p.18).

Monteiro e Vargas (2006) formalizam tal visdo de campanha explicitando
a necessidade de consideracao e anélise do contexto — textual, intertextual,
existencial e situacional — de producao de campanhas de saude, incluindo-se
ai — dentre outras — as agoes de carater comunicativo (MONTEIRO e VARGAS,
2006). O conceito de comunicacao aplicado a area de saude poderia ser
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entendido, como nas acep¢oes defendidas por Martino (2001) e Franca (2001),

nao apenas como uma estratégia para prover individuos e coletividade de
informagoes, pois se reconhece que a informagao nao é suficiente para
favorecer mudangas, mas é uma chave, dentro do processo educativo,
para compartilhar conhecimentos e praticas que podem contribuir para a
conquista de melhores condigoes de vida (MOISES, 2003, s/p.)

Assim, apesar do uso normalmente pouco rigoroso dos termos campanha,
campanha de saude, campanha publicitaria e campanha de comunicacao,
pode-se verificar uma distin¢ao que transita desde a ideia de envolvimento de
varias instancias de acao — administracao, medicina, recursos humanos etc. —
até o ponto especifico de visibilidade e divulgacao — as pecas publicitarias com
seus cartazes, spots, outdoors e comerciais televisivos.

Pondera-se, porém, que ndo apenas os conceitos de campanha sao varios,
mas, ainda que se entenda campanha como campanha de comunicacao, ainda
nos restam diferentes formas de estruturacao e estratégias para tal. Brown e
Walsh-Childers (1994) destacam o Media Advocacy Approach (sem traducao
no portugués) e o Entertainment Education Approach (sem traducao no
portugués). O primeiro postula uma politica de atuacao que, no Brasil, estaria a
cargo, sobretudo, de profissionais de Relacoes Publicas e Jornalismo em agoes
de assessoria de imprensa e definicoes de pautas para programas jornalisticos.
Ja a sequnda estratégia se aproximaria, no Brasil, do dito merchandising social,
que estaria inserido em programacoes de entretenimento, como novelas de
Gloria Pérez® e o programa Mulher®, veiculado pela Rede Globo de Televisao.

3. 0 QUE CHAMAMOS DE EDUCACAO

Numa primeira aproximacao, historicamente fundada, nao é raro situar a
préatica da educacao em uma sala de aula, com a figura do professor, detentor do
conhecimento que é transmitido ao aluno que, ao ser a ele exposto, o apreende

e passa também a deté-lo — ou nao. Tal modelo traz em si dois conceitos caros
il
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a comunicacao: a informacgao e a transmissao; evidéncias de uma perspectiva
transmissional para conceituar a prépria comunicacao. Entretanto, assim como
entende-se aqui que o conceito de comunicacao deve localizar-se em um outro
paradigma — o de compartilhamento e construcao de sentido, de significado
(FRANCA, 2001) — o conceito de educacao também deve ser ampliado. Tanto em
termos dos locais e momentos em que ocorre — a educacao formal e informal —
como em sua esséncia — processo nao informativo, mas formativo. Envolveria a
perspectiva, ja adotada pelo Ministério da Educacgao (BRASIL, s/d, p.05), de que a
"educacao é essencialmente uma pratica social presente em diferentes espacos e
momentos da producao da vida social” (BRASIL, s/d, p.05) e ilustrada por Azevedo
como realizada por “todas as instituicoes existentes numa sociedade — familia,
escola, comunidade, agremiacoes, Igreja, Estado — assim como pelos meios de
comunicacao social” (AZEVEDO, 2001, p.453). Ou, ainda, como colocada na
prépria Lei de Diretrizes e Bases da Educacao, Lei 9.394/96:

A educacdo abrange os processos formativos que se desenvolvem na
vida familiar, na convivéncia humana, no trabalho, nas instituicoes
de ensino e pesquisa, nos movimentos sociais € organizacoes da
sociedade civil e nas manifestacées culturais (LDB, 1996, s.p.).

Apesar de nao fazer distincao entre os termos, o material produzido pela
Fundacao Nacional de Saude — FUNASA — coloca que a educacao em saude e a
comunicacao teriam o papel de “formar o pensamento critico das pessoas para
reconhecer seus problemas e atuar individual e coletivamente para soluciona-
los” (BRASIL, 2001, p.11). Resgatando Porto, “dessa forma, € evidente que o
proprio processo de comunicacao contém um elemento educativo e que, na
educacdo, o jovem deva receber uma orientacdao para sua atuagao presente e
futura” (PORTO, 1998, p. 19).

Embora se reconheca o carater imbricado entre a educacao e comunicacao,
é necessario diferencia-los. Para Moisés, Educacao em Saude é

uma pratica social que preconiza nao s6 a mudan¢a de habitos,
praticas e atitudes, a transmissao e apreensao de conhecimentos, mas
principalmente, @ mudanca gradual na forma de pensar, sentir e agir—
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através da selecao e utilizacao de métodos pedagogicos participativos

e problematizadores (MOISES, 2003, s/p.).

Essa perspectiva, ancorada numa dimensao de acao da populagao, é
explicitada pelo Expert Committee on Planning and Evaluation of Health
Education Services (algo como Comité Especializado em PlanejJamento e
Avaliacdo em Servicos de Educacao em Saude na traducdo para o portugués)
da Organizacao Mundial de Saude — OMS, para o qual se tem na Educacao
em Saude o proposito de estimular a adogao de estilos de vida sadios, o uso
criterioso dos servi¢os de saude e a tomada de decisoes nos ambitos individual
e coletivo com foco na promocao da satlde e do meio ambiente (LEVY, s/d). No
relatorio da Diretoria de Programas de Educacao em Saude do Ministério da
Saude, ainda se amplia a visao, apontando a declaracao do Scientific Group
on Research in Health Education (traduzido por este autor como Grupo de
Pesquisa Cientifica em Educacdo em Saude) de que "os objetivos da educacao
em saude sao de desenvolver nas pessoas o senso de responsabilidade pela sua
propria saude e pela saude da comunidade a qual pertencam e a capacidade de
participar da vida comunitaria de uma maneira construtiva” (LEVY, s/d.).

A leitura sobre tais visoes de Educacédo em Saude é de que ha uma
influéncia ou sintonia com o pensamento de Piaget’ e Freire®. Resgata-se de
Piaget as ideias do "aluno’ como sujeito, da postura critica, do raciocinio l6gico,
do conhecimento como construcao do aluno e da educacao para a intervencao
sobre a realidade. O aluno é entendido com autonomia moral e intelectual.
De Paulo Freire, temos o entendimento da educagdo como pratica para a
emancipacao, politico-ideoldgica inclusive, e, consequentemente, libertacao
(BECKER, 2008).

4. PONDERACOES

Numa primeira leitura, as campanhas apontam beneficios quando
buscamos evidéncias de seus resultados. “Segundo dados do Sistema Unico de
Saude (SUS), houve queda acumulada de mais de 50 mil hospitalizacoes por
infeccoes respiratorias nos dois anos seguintes aos da primeira campanha de
vacinagao contra a gripe para idosos”. (SBIM, 2008, p.04). Outro exemplo é o

_==.de Saraceni e Leal (2003, p.1348):
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Pode-se dizer que as campanhas tiveram efetividade para modificar
a situacdo da sifilis congénita no Municipio do Rio de Janeiro
e que os resultados alcancados aqui reafirmam as campanhas
como instrumentos de politica publica de saude, possivels agentes
transformadores da situacdo atual da sifilis congénita.

Entretanto, em funcao de uma falta de clareza e padronizacao do formato
e conceito do que é entendido como campanha nos relatos existentes (seja em
artigos, livros ou relatorios técnicos), desdobra-se uma dificuldade de verificacao
dos resultados e dos parametros considerados — mudanca de comportamento,
conhecimento das informacoes, recall das pecas ou ‘aprendizagem’. Em estudo
de Velazques e Sa (2009, s/p.) verificou-se que 55% do publico das campanhas,
residentes na regiao do ABC de Sao Paulo, SP, Brasil, “diz recordar de alguma
campanha sobre salde e 45% nao se lembram. Entre as [campanhas] mais
citadas pelos entrevistados, 20% ficaram para dengue e 22% para vacinacao,
sendo 18% vacinacao do idoso e 14% vacinacao infantil [sic]®”. Outros estudos
apontam a avaliacdo de resultados com “base em registros das unidades de
saude envolvidas. Nao foram realizados inquéritos populacionais para avaliar
a cobertura e o impacto da campanha” (ANTUNES, J.L.F; TOPORCOV, TN.;
WUNSCH-FILHO, V., 2007, p.32). Monteiro e Vargas (2006) apontam o uso,
pelo governo brasileiro, de acoes publicitarias com foco no publico de maior
vulnerabilidade a doencas, sem, contudo, haver um monitoramento qualitativo
e quantitativo adequado para analisar os efeitos das campanhas. Mais: na
leitura de Westphal e Mendes,

a avaliacdo da efetividade consiste menos no exame se as metas e objetivos
sdo alcancados e muito mais no exame da relacao entre a implementacao
de um determinado programa e seus impactos por resultados em termos
de uma mudanca real nas condicées de vida das populacées atingidas
pelo referido programa (WESTPHAL, MENDES, 2009, p.19).

Outro aspecto localizado numa dimensao mais estrutural e logistica — mas
certamente com um desdobramento cultural e, nesse sentido, educativo —&-—
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que as campanhas — no caso estudado por Souza (2010), as de vacinacao —
desorganizam o sistema de saude e envolvem uso desnecessario de recursos
ao vacinar pessoas ja imunizadas, bem como, implicitamente, desvalorizar a
vacinacao regular fora da campanha (SOUZA, 2010).

O préprio alcance da populacao e dos publicos pode ser objeto de uma
avaliacao cautelosa. A Organizacao Pan-americana de Saude relata que

houve grande variacdo na participacdo da campanha entre os
municipios brasileiros. Levando-se em consideracao as associagoes
ajustadas, observa-se que o0s principais fatores associados a alta
participagdo foram municipio pequeno, pouco urbanizado, de maior
escolaridade e fora de area metropolitana. Além disso, os municipios
das regides Nordeste e Norte, especialmente os Ultimos, apresentaram
maior participacao da populagao (BRASIL, 2004, p.25).

Registre-se que a intencao primeira, aqui, nao é encontrar falhas no uso das
campanhas em saude, mas abordar criticamente sua delimitacao conceitual no
campo da comunicacao, procurando identificar sua dimensao educativa. Nesse
sentido, como toda campanha de comunicacdo, avaliar se cumpre o papel
a que se propoe: informar, sem duvida, mas, dentro das diretrizes de saude,
educar. Assim, uma evidéncia de que tal aprendizagem promovida pela dimensao
educativa das campanhas deve ser escrutinada é o fato do publico-alvo da
campanha contra AIDS, promovida pelo Ministério da Salde e veiculada para
o Carnaval de 2012, ter sido os jovens gays de 15 a 24 anos. Isso "porque, de
1998 a 2010, o percentual de casos na populacdo homossexual de 15 a 24 anos
subiu 10,1%, conforme boletim epidemiologico de 2011" (BRASIL, s/d, s/p.).
Registre-se que, em 2011 e 2010, as campanhas ja vinham focando o mesmo
publico, tendo em 2009, inclusive, ocorrido uma campanha com foco na faixa
etaria de 13 a 19 anos. Sera que tais jovens assistiram as campanhas? E, se
sim, tiveram acesso as informacoes? E, se sim, aprenderam ou foram educados
sobre tal tema e intencao educativa por parte do Ministério? E, se a resposta for
positiva em todas as questoes anteriores aqui apresentadas, sera que a dimensao
educativa nao é suficiente para o alcance ultimo do objetivo do Ministério da
Saude: a mudanca de comportamento com foco na promocao da saude? Os

_dados — também veiculados em campanha — mostram que existem dez mulheres
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infectadas para cada oito homens infectados na faixa dos 13 aos 19 anos, e
apenas 43% dos jovens usam camisinha regularmente (BRASIL, 2012).

Modelos explicativos do comportamento obviamente sdao fundamentais
para nortear o desenvolvimento de tais campanhas com tal objetivo. Entretanto,
como ponderado por Slater e Flora (1994, apud Fennis, 2002) e Fennis (2002),
modelos de comportamento em saude como Health Belief Model e Protection
Motivation Theory (respectivamente, algo como Modelo de Crencas em Saude
e Teoria da Motivacao da Protecao, na traducdo para o portugués) podem ser
menos Uteis que modelos de comportamento de consumo e do publico, pois
os modelos em saude partem do pressuposto de que ja exista certo grau de
envolvimento com ‘the health issue’ (as questées de saude, na traducéao
deste autor).

Tal envolvimento dificilmente é esperado e ndo é necessariamente
previsivel, mesmo para o risco real e percebido. Talvez o ponto que
devemos ter em mente é que comer, usar drogas/alcool e fazer sexo
sao entendidos primariamente como comportamentos de salde apenas
para alguns profissionais - nomeadamente os de satde e, ainda, durante
o trabalho. Para a maioria das pessoas, na malioria das situacoes, as
consequéncias sociais e hedbnicas destes comportamentos sao muito
mais evidentes do que as consequéncias para a saude'® (SLATER; FLORA,
1994, p.275-276, apud FENNIS, 2002, p. 321).

Numa acepcao baseada em Canclini, Neto e Barbosa (2007) ponderam a
existéncia de um cidadao cuja dimensao do consumidor é parte integrante de
seu ser, e cuja ideia de consumo é perpassada socioculturalmente, implicando
apropriacao e uso do que é consumido. “As mensagens das campanhas nao
funcionam em um vacuo, mas num contexto informacional que comunica
informacoes relacionadas a saude em um interesse préprio e, portanto, pode
favorecer ou dificultar a eficacia das campanhas”'' (FENNIS, 2002, p.317).

As estratégias comunicacionais — sobretudo as que envolvem comunicacao
de massa, em especifico a televisao — mostram que “pode ser eficaz na criagao
de consciéncia, no ganho de conhecimento, na mudanga de crencas, na
mudanca de atitude e, algumas vezes, nas intencoes comportamentais quando
consideramos questoes relacionadas a satde”’? (FENNIS, 2002, p. 321); .
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Entretanto, a mudanca de comportamentos existentes, especialmente os mais
complexos — como no caso da saude — é tida como pouco provavel, modesta
em sua efetividade (FENNIS, 2002).

Isso porque, em certa medida, a aprendizagem esta relacionada a uma
articulacao entre informacoes prévias ja armazenadas em nossas memaorias,
juizos de valores, dentro de uma estrutura cognitiva propria e contextual.

Durante o processamento da mensagem publicitaria, varios campos
de associacdo podem ser ativados na memoria do individuo e,
dependendo do contexto no qual essa comunicacao é recebida, ela
pode ser codificada/percebida de maneira negativa ou positiva. O efeito
persuasivo da publicidade (seja ela contra-intuitiva ou nao) depende
de alguns fatores inerentes ao individuo (...). Ou seja, para que seu
propdsito seja bem-sucedido, é primordial a simetria entre o estimulo
(..), o (..) conhecimento, o ambiente adequado para a recepcdo da
mensagem e a motivacdo do individuo para assimilar a visdo/contetdo
apresentado pela enunciacdo (LEITE e BATISTA, 2008, p.161).

Interessante é resgatar, aqui, a analise técnica feita pela Harrisinteractive
(2007) sobre a efetividade da campanha ‘got Milk?''? lancada nos Estados
Unidos da América em 1995, mas que envolveu um reposicionamento
importante no inicio dos anos 2000. “Embora os anuncios fossem
extremamente eficazes em chamar a atencdo e rapidamente tornarem-se
icones populares, MilkPEP nao estava verificando aumentos significativos no
consumo de leite”™* (HARRISINTERACTIVE, 2007, p.01). Com uma metodologia
propria para embasar o redirecionamento da campanha e avaliar resultados,
buscou-se esclarecer “como as dimensoes funcionais do leite enquanto um
produto estao psicologicamente correlacionadas as emogoes motivadoras e
valores pessoais dos consumidores”'® (HARRISINTERACTIVE, 2007, p.01) para a
mudanga de comportamento de consumo que, no caso, significaria a adogao
de um comportamento de promogao de saude. Os parametros adotados foram
categorizados em 1) affect scores (se muda atitude e comportamento); 2)
communication effectiveness (se cria vinculacoes entre beneficios funcionais e
emocionais); 3) executional framework scores (o indice de atencao e impacto).
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Tal campanha envolveu, além dos anuncios na TV, programa na emissora de
televisao ABC, video dos patrocinadores na web, acoes de Relacoes Publicas,
acoes em pontos de venda e um produto associado — skinny glass'®.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

As campanhas na area de salde envolvem, via de regra, outras instancias
que nao a comunicacional, como os suportes logisticos de pessoal e
equipamentos para realizacao de procedimentos profilaticos, propedéuticos ou
terapéuticos. Entretanto, para a populagao em geral, a instancia de visibilidade,
informacao e sensibilizacdo para participacao e adesao a tais campanhas
passa, necessariamente, pela comunicacao. E pela divulgacio da existéncia das
doencas, das formas de se evita-las, dos servicos existentes no sistema de saude
etc., que se busca a adesao da populacao aos ‘caminhos’ estabelecidos pelos
proponentes das campanhas de saude para a consecucao de seus objetivos.
Entretanto, ha que se considerar uma distingdo entre a dimensao informativa
da comunicacao — em que se toma conhecimento daquilo que foi divulgado — e
a dimensao educativa — na qual ocorre um processo de aprendizagem, com a
tomada do conhecimento sobre a informacao, sua apropriacao e internalizacao
pela pessoa enquanto sujeito capaz de articuld-la e, potencialmente,
operacionaliza-la em novas atitudes e acoes.

O estabelecimento de uma metodologia que nao perca o foco do objetivo
final da campanha e da avaliacao de sua efetividade comunicativa e educativa e
um esforco louvavel, que deve pautar as discussoes sobre o uso de campanhas
de comunicacao como ferramentas de gestao da saude publica. Até para que
nao se corra o risco de se alterar o foco das agoes, como no caso de “O cancer
de mama no alvo da moda”'’, em que a camiseta protagonizou, (FELDMANN,
2008) ou na “got Milk?”, em que o "bigodinho de leite” era lembrado, mas o
leite nao era consumido proporcionalmente ao recall. Nao seria esse o caso das
campanhas de prevencao a propagacao da AIDS?

A reflexdo central frente ao que aqui se resgatou diz respeito, sobretudo, a
duas vertentes de pensamento: a primeira —que aqui se objetivou — de se ponderar
se as campanhas de saude possuem uma dimensao educativa — reconhecendo a
sua dimensao informativa; e a sequnda — que se considerou de forma secundaria
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— de discutir se as campanhas, ao educarem e/ou informarem, alcancariam (ou
nao) o seu objetivo de mudanca de comportamento por parte do publico-alvo.
Como questiona Fennis (2002), a educacao pode se configurar, realmente, nas
campanhas de comunicacdo de saude? E, se sim, qual sua contribuicdo na
promocao da saude da populacdo: conhecimento, mudanca de atitudes ou
mudanca de comportamento? Afinal: vocé se vacina, usa camisinha e bebe leite?
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Notas de fim

! Trabalho também disponivel como capitulo do e-book Il Propesq — Deve haver mais pesquisa na Publicidade,
publicado pela Escola de Comunicacéo e Artes da Universidade de Sdo Paulo em 2012

2 Comunicélogo, habilitado em Publicidade e Propaganda, pés-graduado em Gestdo Estratégica de Marketing,
pesquisador da Assoclacdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade — ABP2, E-mail: mavelaralves@uol.com.br.

4 Texto original em inglés. Tradugéo do autor. “many of the illnesses and diseases that plague modern Western
societies are intrinsically linked to lifestyle factors [...and communication media...] were thought to be able to
contribute a great deal to these behavioral changes”.

4 Com a colaboracdo dos académicos Luiz Kind, luly Macari, Leonardo Freitas e Silviane Palma.

° A dramaturga Gloria Perez notabilizou-se por escrever telenovelas que inserem em seu enredo personagens e
temas com intuito de debate, esclarecimento e repercussao social, como no caso de De corpo e alma (1992-3) que
bordava o tema de doacdo e transplante de érgaos e Caminho das Indias (2009) com a esquizofrenia.
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5 A série Mulher foi exibida de 1998 a 1999 e mostrava o dia a dia de uma clinica de satude especializada no
atendimento a8 mulheres. Abordava temas como aborto, cdncer, gravidez e outros do universo da saude feminina.

7 Jean William Fritz Piaget (1896-1980) foi um estudioso suico com reconhecimento mundial por suas contribuigoes
para a drea do desenvolvimento cognitivo. Formado em biologia, dedicou-se a Psicologia, Epistemologia e Educacao.

¢ Paulo Reglus Neves Freire (1921-1997), brasileiro, foi educador e filésofo de grande importéncia para a
Pedagogia, tendo destague na pedagogia critica e na educacao popular

®Respostas multiplas

" Traducdo deste autor a partir do original “Such involvement is hardly given and is not necessarily predictable
even for actual and perceived risk. Perhaps the point we should keep in mind is that eating, smoking, drug and
alcohol use, and sex are primarily health behaviors to only a few — notably health professionals while on the job.
For most people, in most situations, the social and hedonic consequences of these behaviors are far more salient
than the health consequences”.

11Tradugdo deste autor a partir do original “The campaign messages do not operate in a vacuum but are
surrounded by an information environment that communicates health-related information in its own right, and
hence may promote or hinder the effectiveness of campaigns”.

12 Traducdo deste autor a partir do original "may be effective in creating awareness, knowledge gain, belief
change, attitude change and sometimes behavioural intentions with regard to health-related issues”.

15 Campanha promovida pela California Milk Processors Board com o intuito de valorizar e mudar os hbitos de
consumo de leite. Em sua fase inicial de maior projegdo mundial vérias celebridades foram fotografadas com os
caracteristicos “bigodinhos” formados pelo leite apés ser bebido em copo.

" Traducdo deste autor a partir do original "While the ads were extremely successful in driving awareness and
quickly became a fixture of popular culture, MilkPEP was not seeing consistent increases in consumption”.

15 Traduco deste autor a partir do oniginal “how the functional dimensions of Milk as a product are psychologically
related to consumer’s motivating emotions anda personal values”.

'® Copo desenvolvido e lancado para a campanha com formato tipico e emblemaético dos beneficios de se beber
leite com foco na perda de peso e vida saudével,

7 Campanha promovida no Brasi, desde de 1995, pelo Instituto Brasileiro de Controle do Cancer — IBCC em
parceria com o Conselho dos Designers de Moda da América a partir de uma ideia do estilista Ralph Lauren. A
camiseta com o simbolo caracteristico {alvo) tornou-se objeto de consumo em moda.
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CAPITULO 8

A COMUNICACAOE A
CIDADE CONTEMPORANEA:
desdobramentos do capitalismo global

Juuiana Dias?

1. INTRODUCAO

"Os espacos publicos culturais e politicos sao essenciais para a vida civica
diaria e para a manutencao da democracia participativa.” (LOW, 2000, p. XIV).
A cidade — apesar de vista, pela maioria das pessoas, apenas como um cenario
- sempre foi um importante ator nos processos de mudanca experimentados
pela sociedade, em quaisquer ambitos. O povo — entendido como “conjunto de
homens e mulheres vivendo em uma sociedade” (FRANCA, 2006, p. 20) — utiliza
0 espaco publico como um espaco de disputas, como o lugar onde é possivel
dar vazao aos seus anseios e lutas. Costuma-se dizer que um movimento social
passa a ter importancia quando “ganha as ruas”. Todas as formas de usar a
cidade ou de estar nela passam pela comunicagao, entendida como o processo
capaz de produzir sentidos comuns num determinado contexto.

A cidade passa por transformacoes ao longo do tempo. As origens delas
sao as mais variadas possiveis: desde a deterioracao normal que os anos
trazem, passando pela ocupacao de areas periféricas das grandes metrépoles —
onde ja nao cabe mais ninguém -, até o que se convencionou chamar, hoje, de
qualificacdo ou requalificacdo dos espacos urbanos. Como constatam diversos
autores, boa parte dessas intervencoes — outro termo também comum - é
liderada, incentivada e patrocinada, atualmente, pelo capital global.

Considerando a importancia do cenario para o “desenrolar da acao humana
executada diante, dentro ou acima dele” (GOFFMAN, 1985, p. 29), € preciso
problematizar como a insercao do capital global no espaco publico local -
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discreta e dissimulada em alguns casos, ostensiva em outros — altera ou limita
o uso do espaco pelos habitantes da cidade. E importante ressaltar que tais
insercoes nem sempre sao “assinadas” pelas empresas globais. Obras, leis e
acoes capitaneadas pelo proprio Governo sdo gestadas e geridas para atender,
muitas vezes, aos interesses do capitalismo, em detrimento dos interesses dos
habitantes e usuarios. Observando o cenario brasileiro — pais que se prepara,
em muitos sentidos, para a realizacdo da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos
Olimpicos de 2016 — torna-se oportuno acompanhar, problematizar e criticar
as intervencoes de que o espaco publico das grandes cidades vem sendo palco.

2. CAPITALISMO E GLOBALIZAGAO NO TERRITORIO DAS CIDADES

O século XXI vem sendo marcado pelo enfraquecimento do Estado Nacional
e pela consequente desestabilizacao das hierarquias nele centradas (SASSEN,
2007). Segundo Santos (1988), esse processo foi longamente preparado, ja
que a mundializacao das relagoes econémicas, sociais e polfticas teve inicio com
a expansao de fronteiras do século XVI. Nao se trata de pregar o fim do Estado
Nacional, mas de se reconhecer que, na nova ordem institucional, o Estado
nao € o unico ator, e nem mesmo o mais importante. Sequndo Sassen (2007),
é preciso discutir em que bases territoriais e institucionais funciona o Estado
democratico. Boaventura de Sousa Santos confirma esse fenédmeno ao afirmar
que o Estado &, hoje, um sécio no processo de regulacao politica:

O novo é isto: na regulagao, o Estado é um sécio. O que chamamos
hoje de “governanca” é a armadilha mais recente de toda a
ideologia neoliberal. [...] Uma delas [armadilhas] é que o Estado
nao deve compartir a requlacdo, ja que ha institutos publicos ou
organizagées privadas que exercem a regulacado social. (SOUSA
SANTOS, 2007, p. 111)

Discute-se, em diversos campos, como se da a adaptacao dos estados
nacionais e de seus territorios aos interesses das empresas transnacionais.

‘;—./"'
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Conforme Marques (2008, p. 01), “Abrir espacos para que novos atores
sejam incorporados aos processos de tomada de decisao politica é hoje uma
caracteristica do processo de descentralizacao do poder nas cidades brasileiras.”
Sassen (2007) defende que ha uma negociacdo — que costuma ser chamada,
também, de desnacionalizacdo ou mesmo privatizacdo -, comumente
especializada e parcial, de varios componentes institucionais do Estado. Milton
Santos (2001, p. 78) reafirma que “O Estado altera suas regras e feicoes num
jogo combinado de influéncias externas e realidades internas.”

Percebe-se que, em muitos casos, o Estado incorpora o projeto global
através da dissimulacdo de sua propria intervencao, seja nas transacoes
econdmicas, na legislacao (de uso e ocupacao do solo) ou no cumprimento de
suas obrigagoes tradicionais - como a manutencao do patriménio publico e a
promocao da cultura. Pode-se dizer que essas e outras fungoes véem-se, hoje,
parcial e precariamente, assumidas pelas empresas multinacionais. “Nao é que
o Estado se ausente ou se torne menor. Ele apenas se omite quanto ao interesse
das populacoes e se torna mais forte, mais agil, mais presente, ao servico da
economia dominante.” (SANTOS, 2001, p. 66)

O debilitamento da autoridade formal e exclusiva do Estado Nacional
coincide com a ascensao dos atores supranacionais e sub-nacionais nos
processos civicos e politicos. Pode-se dizer que os primeiros sao representados
pelas empresas multinacionais (ou supranacionais) e pelo mercado financeiro
global, que passam a exercer grande influéncia "sobre amplas esferas do dominio
institucional nacional e do funcionamento cotidiano dos planos econémico e
social, sem necessidade de prestar contas aos sistemas democraticos formais”
(SASSEN, 2007, p. 55). Ja as instancias sub-nacionais encontram tipica expressao
nas cidades, que passam a ocupar “[...] lugar de protagonistas. A densidade de
culturas politicas e civicas que podem encontrar-se em uma grande cidade serve
para localizar a sociedade civil global na vida cotidiana de seus habitantes.”
(SASSEN, 2007, p. 239).

A ascensao dos atores supranacionais e sub-nacionais exige o
desenvolvimento de novos modelos que ajudem a compreender a nova
dinamica social e o papel dos novos atores. As antigas escalas utilizadas para
explicar (e entender) a organizacdo mundial tornam-se inuteis diante das
articulagoes entre o local e o global, que se traduzem no carater multiescalar
da globalizacao (SASSEN, 2007). Coexistem, hoje, a escala nacional,
as escalas sub-nacionais (cidades globais) e supra-nacionais (mercados
financeiros, empresas multinacionais). Nao € mais possivel compreender o
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processos sociais a partir das antigas hierarquias, visto que esses processos
operam, simultaneamente, em todas as escalas.

As teorias existentes nao consequem tracar um mapa da multiplicidade
de praticas e atores que hoje contribuem para a reformulagao das
escalas. Entre eles encontra-se uma variedade de organismos nao
estatais e de formas transfronteiricas de cooperagao e conflito, como
as redes empresariais globais, o novo cosmopolismo, as ONGs, as
diasporas e os espacos — tais como as cidades globals e as esferas
publicas transfronteiricas. (SASSEN, 2007, p. 27)

As fronteiras perdem significado na medida em que se tornam permeaveis
ao dinheiro: “[...] o territorio deixa de ter fronteiras rigidas, o que leva ao
enfraquecimento e a mudanca de natureza dos Estados nacionais.” (SANTOS,
2001, p. 66). Na fase atual da globalizacao, “o conteudo do territério como
um todo e de cada um dos seus compartimentos muda de forma brusca e,
também, rapidamente perde uma parcela maior ou menor de sua identidade,
em favor de formas de regulacao estranhas ao sentido local da vida.” (SANTOS,
2001, p. 104). Apesar de toda empresa estar assentada sobre algum territério
que pertence a um estado-nacdo, cada vez mais elas prescindem do Estado
Nacional para se articular globalmente. (SASSEN, 2007). Isso faz com que
o local seja, em certa medida, subjugado pelo global, tendo em vista que a
liberdade dos atores supra-nacionais é total.

Além disso, algumas instancias que se representam e se percebem como
tipicamente locais, na verdade, revelam-se multiescalares e desnacionalizadas.
Isso desestabiliza as no¢oes de contexto e entorno, frequentemente apontadas
como pressupostos para o reconhecimento/caracterizacao de um territério ou
localidade. Conforme Lefebvre (2006, p. 13), “na teoria, o conceito de cidade
(da realidade urbana) compde-se de fatos, de representacoes e de imagens
emprestadas a cidade antiga (pré-industrial, pré-capitalista), mas em curso de
transformacao e nova elaboracdo.” Sassen (2007, p. 29) ressalta que “[...] o
estudo do global ndo se limita aqueles fenémenos que se dao, de maneira
explicita, em escala global. Também é necessaria uma analise das praticas e das
condigoes locais que se articulam com a dinamica global”.

Conforme Sassen (2007), frequentemente os fenémenos globais se
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encontram inseridos nos espacos sub-nacionais. Assim, a disputa pelos
mercados globais se dé “de baixo para cima, mediante multiplos microespacos
e microtransacoes” (SASSEN, 2007, p. 238). Essa nova ordem possui algumas
caracteristicas: promove a privatizacao do que antes era publico e desnacionaliza
certos componentes da autoridade e das politicas de Estado; estabelece uma
nova ordem normativa, que emana do privado, mas que se instala no dominio
publico; obriga que certos componentes institucionais do Estado passem a
funcionar como um espaco institucional do capital global e do mercado global
de capitais. (SASSEN, 2007).

Conforme Santos (2001, p. 79), “os atores mais poderosos se reservam
os melhores pedacos do territério e deixam o resto para os outros.” A cidade
global (SASSEN, 2007)? ou mundial (SANTOS, 1988) torna-se, assim, a arena
de disputa do capital mundial. Conforme Santos (1988, p. 18), a cidade renasce
(pois ja& existia) com a transicao do feudalismo para o capitalismo e torna-se
uma promessa de liberdade: "Este lugar, a cidade, se diferencia do campo,
entre outros motivos, pela possibilidade desse trabalho livre.” O tecido urbano
prolifera-se e a vida urbana sobrepoe-se a vida agraria (LEFEBVRE, 1999). Se, por
um lado, nao precisamos atribuir o modo de vida urbano atual ao embriao do
que se configuraria como capitalismo global, também nao podemos esquecer
que foram as chaminés das primeiras fabricas que nos reuniram num mesmo
lugar. Conforme Lefebvre (1999), a industrializacao foi o indutor dos processos
de crescimento e (des)organizacao das cidades contemporaneas. A cidade se
desenvolve, em primeiro lugar, porque assim exige o capital. Talvez nao seja tao
estranho assim que esse mesmo capital se mostre tao ostensivamente presente
nas cidades do século XXI.

2. CIDADE E COMUNICACAO

Conforme Choay (2010), o conceito de cidade como algo construido nao
existia até o séc. XV. Diversos autores a tratavam, até entdo, quase como uma
pessoa, ou um ente vivo, e a maior parte dos escritos sobre ela dedicavam-se a
exaltacao do amor pela cidade, pela terra natal. Somente em 1403 aparece a
primeira obra que trata a cidade como um espaco:
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Quando o Chanceler Bruni [...] redige o Panegirico de Florenga, torna-
se, sem duvida, o primeiro a descrever sua cidade inicialmente como
um espaco. Comeca por situa-la em seu quadro geografico, depois,
com base nas aldeias e castelos periféricos, apresenta metodicamente
seu espago construido, das muralhas as ruas, pragas, pontes, edificios
publicos e privados. (CHOAY, 2010, p.57)

No entanto, conforme Lefebvre (2006, p. 03), "A cidade preexiste a
industrializacao”. Entretanto, foi a partir da Revolucao Industrial que se iniciou
o processo de crescimento e consolidacao das cidades modernas. Esse processo
mostrou-se, a principio, desordenado e veloz, deixando como legado muitos
dos problemas que enfrentamos ainda hoje — falta de saneamento basico,
favelas, transito cadtico. Com o passar dos anos, varias disciplinas dedicaram-se
a estudar e propor solucoes para os problemas das cidades. Entre elas, destaca-
se o urbanismo.

O urbanismo foi definido como a disciplina capaz de “produzir” cidades
funcionais e democraticas. Lefebvre (2006) distingue trés tipos de urbanismo: o
urbanismo dos homens de boa vontade (arquitetos e urbanistas, cujos projetos
geralmente se ligam ao humanismo); o urbanismo ligado a administracao
publica ou estatal (tecnocratico e sistematizado, que se pretende cientifico);
e o urbanismo dos promotores de vendas, cujos projetos se apresentam
“como ocasiao e local privilegiados, lugar de felicidade numa vida quotidiana
miraculosa e maravilhosamente transformada” (LEFEBVRE, 2006, p.25). E este
ultimo modelo que ira dominar a maioria das cidades mundiais. Em quase
todas elas percebe-se o planejamento e a construcao da cidade capitalista
contemporanea.

Conforme Arantes (2009, p. 12), a chamada “terceira geragao urbanistica”
nao difere muito dos movimentos que a precederam, exceto pela orientacao
empresarial e capitalista. Sequndo ela, se ha novidade, esta se resume ao
“gerenciamento da cidade” e ressuscita a ideia do planejamento urbanistico,
desta vez aliado, inequivocamente, aos interesses que o capital global possa ter
na cidade. Isso se expressa através da

convergéncia entre governantes, burocratas e urbanistas em torno

de uma espécie de teorema-padrao: que as cidades s6 se tornarao
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protagonistas privilegiadas, como a Idade da Informacao lhes promete,
se, e somente se, forem devidamente dotadas de um Plano Estratégico
capaz de gerar respostas competitivas aos desafios da globalizacao
(sempre na lingua geral dos prospectos), e isto a cada oportunidade
(ainda na lingua dos negocios) de renovacao urbana que porventura

se apresente na forma de uma possivel vantagem comparativa a ser
criada. (ARANTES, 2009, p. 12)

Lefebvre (2006) salienta que a cidade capitalista orienta sua constituicao
na direcao do dinheiro e da mercadoria. Seus enderecos mais famosos tendem
a se tornar lugares de consumo: “Tudo gira em torno do consumo na cidade
capitalista, sdao as vitrines, as placas dos estabelecimentos comerciais, 0s
anuncios de produtos e servicos, as informacoes descartaveis.” (FONSECA,
2008, p. 84) Para o capital mundial, cada rua e cada esquina passa a ser arena
de disputa entre marcas; cada porta que se abre para a cidade é uma lojinha
em potencial. “A atividade comercial e de prestacao de servi¢os especializados
passou a dominar na maioria dos espacos centrais.” (SILVA, 2008, s.p.). Para
Lefebvre (1999, p. 31), a “organizacao neocapitalista do consumo mostra sua
forca na rua”.

A prevaléncia dos interesses capitalistas transforma o panorama da
cidade. Algumas dessas transformacoes se processam de maneira sutil e
desordenada, como o surgimento continuo de lojas onde havia casas, de
vitrines onde havia janelas. Outras sao bem mais ostensivas. Atualmente,
nomes como requalificacdo, higienizacao e intervencao se tornaram sinGnimos
de grandes projetos urbanisticos, calcados na ideia de que é preciso interferir
no espaco urbano para torna-lo mais adequado, mais moderno, mais bonito.
Conforme Venuti (1994, apud ARANTES, 2009, p. 19), desde a década de 90
o regime imobilidrio busca “concentrar-se nas transformacoes mais vistosas,
as que disporao de maiores investimentos publicos e privados e que serao
maximamente valorizados”.

O problema é que, em alguns casos, essas interven¢oes acabam por dificultar,
tornando desconfortaveis ou mesmo impossiveis, 0s usos e apropriacoes
tradicionais de um determinado espaco. As vezes um lugar de permanéncia
torna-se um lugar de passagem, na medida em que tudo nele desconvida
o transeunte. Conforme Ferrara et al (2009, p. 04) "As cidades perdem a
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predominancia da convivéncia e ha a consumacao do deslocamento acelerado
como modo de vida para se transformarem em cenarios, mais imaginarios do
que reais: uma cidade mais para ser vista do que vivida."

Surgem dois planos nem sempre harmonicos, mas sempre coincidentes
na estrutura da cidade enquanto fenémeno de comunicacdo: de
um lado, estd o plano construtivo como suporte da cidade que se
transforma em meio a criar um ambiente comunicativo e, de outro lado,
concretiza-se a imagem midiatica da cidade que agasalha o cotidiano, a
soclabilidade e as trocas interativas que transformam a cidade na maior
experiéncia comunicativa da humanidade. (FERRARA, 2008, p. 42)

Conforme defendido por Berger e Luckmann (1985, p. 89) 89: “[...] é
mais provavel que o individuo se desvie de programas estabelecidos para ele
pelos outros do que de programas que ele préoprio ajudou a estabelecer.” Por
Iss0, essa ocupacao do espaco publico pelo capital pode gerar um movimento
contrario, de resisténcia aquilo que se propoe. Quem de nds nunca viu as trilhas
que se formam no meio da grama quando as pessoas decidem que o caminho
pelo jardim é mais vantajoso do que a passarela de cimento colocada mais
ao lado? “As configuracoes do poder e as estratégias governamentais que
vém sendo desenvolvidas nao conseguem impedir que os cidadaos facam uso
politico e recriem a cidade [...]" (SILVA, 2003, s.p.). Conforme Alves (2012, p.
139), "As cidades nascidas e desenvolvidas na parca experiéncia republicana
do Brasil ndo podem ser traduziveis no universo do bem comum porque foram
arquitetadas de cima para baixo, sob forte clientelismo e diversos modos de
politica de favor.”

Segundo Ferrara (2003, p.45), o conjunto dos habitantes “sorrateiramente,
rouba, na cidade, seus espacos para, também, viver.” Ou, conforme Milton
Santos (2007, p.81):

Quando o homem se defronta com um espaco que nao ajudou a criar,
cuja histéria desconhece, cuja memoaria lhe é estranha, esse lugar é
a sede de uma vigorosa alienacdo. Mas o homem, um ser dotado
de sensibilidade, busca reaprender o que nunca lhe foi ensinado, e
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vai pouco a pouco substituindo a sua ignorancia do entorno pelo
conhecimento, ainda que fragmentario. O entorno vivido é lugar de

uma troca, matriz de um processo intelectual.

Por outro lado, é evidente que as relacoes sociais nao sao possiveis sem
que haja um lugar para que elas acontecam (SANTOS, 1988). "A concretude
do espaco torna-se o palco onde os atores sociais negociam as formas de
apropriacao e interpretacao do mesmo. O espaco reflete a ordem social e suas
Instituicoes em formas especificas de interacao e comunicacao.” (WILDNER,
2003, s.p.). Como ressalta Goffman (1985, p. 29), o cenario, compreendido
como a disposicao fisica dos elementos que compoem um lugar, constitui-se
como “palco para o desenrolar da agao humana executada diante, dentro ou
acima dele”.

Conforme Silva (2008, p. 10), “A paisagem guarda em si uma poténcia de
significacao”. Para Santos (1988, p. 21), “tudo aquilo que nds vemos, o que
nossa visao alcanca, é a paisagem. Esta pode ser definida como o dominio
do visivel, aquilo que a vista abarca. Nao é formada apenas de volumes, mas
também de cores, movimentos, odores, sons etc.” Todos esses elementos
se combinam para formar o que Goffman (1985) chama de cenario e que,
segundo ele, constitui-se no ambiente que permite e influencia a interagao.

A decoracao e os acessorios de um lugar onde uma representagao
particular € comumente feita, bem como os atores e o espetaculo
geralmente ali encontrados, contribuem para fixar uma espécie de
encantamento sobre ele. Mesmo quando a representacdo costumeira
ndo esta sendo executada, o lugar continua a guardar alguma coisa de
seu carater de regido de fachada. (GOFFMAN, 2002, p. 117)

Assim, cabe dizer que o lugar nao tem “autonomia de significacdo” (SANTOS,
1988, p. 18). Os significados que serao atribuidos aquele lugar dependem das
relagdes que vao se estabelecer nele e com ele. “Ao agir sobre os lugares, no
cotidiano, os sujeitos atribuem significados aos espacos, transformando a sua
significacao ou apenas atualizando os significados circulantes.” (SILVA et al,
2008, s.p.).

O espaco é formado pelas coisas e pela vida que as anima (SANTOS, 1988).
“Entender a cidade como um espaco vivido € pensa-la como um espago cultural .,
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no sentido mais amplo deste termo: um espaco do movimento, da diferenca, da
multiplicidade, da hibridacao, do conhecimento, da subversao e da liberdade.”
(SILVA et al, 2008, p. 7). A vida na cidade inclui a comunicacao, que pode
ser tratada como o processo pelo qual as pessoas experimentam a cidade e
constroem significados sobre ela. "A cidade é palco e é ator, é sujeito e objeto
comunicativo” (FERRARA, 2008, p. 43). Ao habitar a cidade, o homem vive seu
cotidiano interferindo no espaco e sendo influenciado por ele. Berger e Luckmann
(1985) esclarecem que ha uma relagao dialética entre o homem (produtor) e o
mundo social (seu produto): eles atuam reciprocamente um sobre o outro. Essas
consideragoes se tornam particularmente importantes se lembrarmos do que
dizem os autores sobre a importancia do encontro com o outro:

A mais importante experiéncia dos outros ocorre na situagao de estar
face-a-face com o outro, que é o caso prototipico da interagdo social.
Todos os demais casos derivam deste. Na situagao face-a-face o outro

€ apreendido por mim num vivido presente partilhado por nés dois.
(BERGER E LUCKMANN, 1985, p. 47)

Choay (2010) analisa a cidade como um texto, ou seja, um espaco construido
pelos discursos e pela comunicacao, e nao pelos edificios e ruas. De acordo com
Ferrara (2005, s.p.), “a metropole é o territorio definitivo da comunicacao”.
Para ela, globalizacao e mundializacao sao os novos nomes que designam as
variaveis que atinge as cidades, fendmenos que se processam dentro e fora
delas e que as transformam em metrépoles produzidas pela relacao de multiplas
caracteristicas econdmicas e sociais. "A cidade cosmopolita, a metrépole e a
megaldpole escrevem a historia da cidade como comunicacao e vinculam suas
manifestacoes semioticas a distintos transitos entre fixos e fluxos.” (FERRARA,
2005, s.p.). Dessa forma, € na cidade capitalista que a maioria das pessoas,
no mundo, realiza suas interagoes. E, a partir dessas interagoes, € no espaco
urbano que as pessoas vivem, convivem e apreendem os sentidos de mundo que
norteiam suas vidas. O uso que se faz da cidade — e que varia, enormemente em
funcao do tempo e do espaco - €, em Ultima analise, o que realmente confere
significado ao espaco.

Conforme Bernali (sd), existe um interessante debate e uma ampla reflexao
sobre a interpretacao da cidade em seu ambito de transformacao urbana a partir

/f ~.do planejamento e do desenvolvimento. Porém, para o autor, a discussao ganha
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novas dimensoes “quando pretendemos compreender que, além dos processos
de modernizacao, a vida coletiva, os imaginarios e os desejos sociais modelam
cotidianamente uma experiéncia cultural de ser cidadao.” (BERNALI, sd, sp)?

Considerando a mutua influéncia entre o espaco e as relacoes que nele
se processam, fica claro que as intervencoes fisicas na cidade impactam esse
fendmeno. Processos de revitalizacao e requalificacao dos espacos da cidade —
cada dia mais comuns - podem transformar usos e apropriacoes historicamente
constituidos. Lefebvre (1999) ressalta a tendéncia a uma “modernizacao do
cenario”, que pode ser exemplificada pelas grandes intervengoes urbanisticas e
paisagisticas que, com frequéncia, se operam nas grandes cidades brasileiras.
Esses canteiros de obras tém surgido mais amiude, no Brasil, com a aproximacao
da Copa de 2014 e das Olimpiadas de 2016, eventos dos quais o pais sera sede.

Diversos autores tém discutido de que forma o espaco da cidade e,
consequentemente, as interacoes comunicativas das quais ele é cenario, sao
afetados pelos interesses e pela apropriacao que dele fazem o capital global.
Como exemplos, podemos citar o trabalho de Low (2000) sobre a higienizagao
do Parque Central em San José (Costa Rica), a pesquisa de Fonseca (2008)
e Silva (2003, 2008 e outros) sobre o centro de Belo Horizonte e a obra de
Arantes, Vainer e Maricato (2009) em "A cidade do pensamento Unico”. Esses e
diversos outros trabalhos demonstram que a cidade continua sendo uma arena
de disputas materiais e discursivas, na qual o capital global tem se mostrado
um ator poderoso o bastante para exigir, dos cidadaos, o esfor¢o da resisténcia
e da subverséo.

3. CONCLUSAO

O capital global se faz presente no espaco publico local de diversas formas,
inclusive através de alteracoes fisicas de grande impacto em pontos de grande
significacao das cidades. Diante disso, é necessario discutir como essa presenca,
cada dia mais ostensiva, influencia as situagoes comunicativas que tem lugar
no espaco publico urbano. A comunicacdao no espaco publico das cidades
sobrevive as intervengoes de grande impacto, mas nao € indiferente a elas: as
situagoes comunicativas sdao alteradas e, em alguns casos, limitadas por essas
interferéncias. '
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Diante disso, deve-se pensar em que medida a infraestrutura fisica afeta
as possibilidades de comunicacao no espaco urbano. Dito de outra forma, é
preciso discutir como “a comunicacao que se da no espaco urbano é marcada
pelas caracteristicas proprias deste espaco e como 0s processos comunicativos
sao fundamentais na sua constituicdo.” (FONSECA, 2008, p. 175). Assim,
considera-se oportuno analisar de que forma as alteracoes na paisagem
influenciam a comunicacdo no espaco publico. Na medida em que o espaco
publico passa a ser ocupado por atores privados, ha que se discutir que espaco
sobra para o povo, seus encontros e seus dialogos.
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CAPITULO 9

NATUREZA:
novo produto da industria cultural?

Pepro Carmo Bagaio!

1. MEIO AMBIENTE: SOCIEDADE E CONSUMO

A atual crise ambiental do mundo contemporaneo esta centrada nos pilares
do modelo capitalista, espaco no qual se perpetua a ideologia do consumo
como meio de felicidade e estilo de vida.

Em um mundo de muitas ideias e produgoes conceituais, 0 homem se perde
no entendimento claro do seu papel para com a natureza. As vezes, inverte o
processo e acredita que € a natureza que deveria ser governada e regida pelo
seu tom e em prol de suas necessidades. Tudo se converte em um apelo latente
pelo consumo de novos produtos e servicos, amparados e sustentados pelo
capitalismo global.

A era do globalismo ainda é a era do capital: da conformagao
mundializada de sua base produtiva, da centralizacao transnacional da
propriedade dos meios de produgao, do alargamentoe aprofundamento
ainda maior do mercado mundial, da supranacionalidade institucional
dos organismos, administracdo e gestdo das garantidoras da
acumulacdo. (MELLO, 1991, p.259).

Nesse apelo sensivel a era da globalizagdo, o homem encontra, na
natureza, o meio de obter vantagens para garantir o lucro, extraindo dela a
matéria prima para exploracao mercadolégica. Em nome do desenvolvimento
sustentavel aliado ao progresso, a natureza é, muitas vezes, vista como objeto
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de exploracao.

O industrialismo mundial ndao tem fronteiras definidas neste mundo
global, onde a riqueza concentra-se “nas maos do capital centralizado, da
propriedade privada do mundo, em geral como uma gigantesca Cia. Ltda.”
(MELLO, 1991, p. 45).

O que pensaria Aristoteles, que associava o bem, o justo, o belo e o virtuoso
a definicdo da ética, das diferenciacoes sociais demandadas pelo capitalismo?
Ele, que preconizava a vida feliz, se assustaria ao ver o homem deste mundo
globalizado ter seu emprego comprometido pela competitividade dos produtos
que vém de todos os lados do mundo, frutos, também, da exploracao de tantos
outros povos. Espantar-se-ia ao perceber a natureza sendo exposta como produto
e meio de garantir a vida feliz deste homem, que esquece os principios éticos da
vida em coletividade. "A terra é gaia, um superorganismo vivo em evolugao, o
que for feito a ela repercutird em todos os seus filhos” (PRADO, 2002.p.22).

Parece que consumir é parte necessaria e mantenedora do homem na
sociedade moderna, nao importando as consequéncias que o excesso desse
processo venha causar a si e ao meio ambiente. Nas sociedades humanas atuais,
tudo parece ser permitido e, assim, tudo também pode ser desculpado, até
mesmo os crimes contra a natureza, contra o homem, a consciéncia e a honra.

Entretanto, a era globalizada nao parece ser o fim da historia. Ela pode ser
um dos agentes que vao esgarcando o tecido social, abrindo rasgos e fendas,
que sao as chamadas crises econdmicas, sociais, politicas, culturais e ambientais.

As crises de carater mundial, as epidemias de super producédo e de
subconsumo, projeta-se o desemprego estrutural, a massificacéo da
miséria, da fome, da violéncia e da exclusao social, pré-anunciando
novas ondas de turbuléncia. (MELLO, 1991.p.260)

Nesse cendrio de crise da contemporaneidade, é necessario pontuarmos
a natureza, o homem e a cultura como forma de reflexdo critica, sinalizando
alternativas viaveis de mudanca na ordem social. As trés palavras: natureza,
homem e cultura - posicionadas, cada uma, numa ponta, desenham um
triangulo que sugere a harmonia — uma utopia, se analisarmos o atual cenario de
destruicao ambiental ao qual assistimos passivos em nossos sofas confortaveis.
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Cada atomo, molécula ou tecido, do nosso corpo, vem da terra, por
meio da alimentagao e respiragao. Nosso corpo € um empréstimo da
terra. Utilizamos esse aglomerado de matéria para nos comunicarmos.
Somos uma extensao do Planeta. Uma extensao que pensa, vibra,
evolui. Quando morrermos, devolvemos todos os componentes
materiais a terra e fechamos o ciclo. (DIAS, 2002.p.9)

O homem tem sido vitima da sua propria acdo e, mesmo assim, nao
consegue entender a importancia da natureza em sua vida.

A revalorizacao da consciéncia como aspecto chave de nossa revelacao
com a natureza, e desta com o social, é outro dos aspectos essenciais
coincidentes entre a nova ciéncia e a cosmovisao dos povos antigos.
Essa reconciliacao da humanidade com o cosmos propoe as sociedades
atuais a necessidade de recuperar o equilibrio dindmico que perdemos
ao voltar-nos, de forma desenfreada, a cultura da producdo e do
consumo. (PRADO, 2002.p.31)

Acreditar em mudangas € acreditar que o homem torna-se capaz de pensar
por si mesmo. Ele deve afastar-se da ideia de um pensamento Unico nao sendo
passivo, ou seja, nao conferindo ao sistema o direito de pensar por ele.

2. CULTURA E NATUREZA

[...] o importante ndo é o que tal ou qual pessoa pode pensar. Rica ou
ousada que seja a Imaginagao de um individuo, ele nunca pode afastar-
se muito do padrao contemporaneo de pensamentos e discurso.
Esta preso a esse padrdo, nem que seja apenas pelos instrumentos
linguisticos ao seu dispor. (ELIAS, 1994, p.45)
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Mais do que nunca, nao se pode separar a natureza da cultura e, é preciso
que se aprenda a pensar transversalmente as interacoes entre ecossistemas e
universo de referéncias sociais e universais (GUATTARI, 1991).

Para Hall, “a cultura ndo é uma prética, nem simplesmente a descricao da
soma dos habitos e costumes de uma sociedade. Passa por todas as praticas
sociais e € a soma de suas inter-relacoes” (HALL, 2003, p.17). Williams (1962)
apresenta a cultura como um resumo das representacoes e valores através dos
quais a sociedade atribui sentido as suas experiéncias comuns. Dessa forma,
ela perpassa todas as praticas sociais, formando um “grupo de sentimentos”,
uma forma de a sociedade entender determinado objeto ou fendmeno de uma
forma especifica.

Essas definicoes, que acabam por se cruzar em algum ponto comum -
quer seja o das praticas sociais, quer a do préprio sentido, vao sedimentar
o pensamento humano, no que Thompson (1963, p.32) denomina como
“produto entrelacado com as praticas cotidianas, que circulam e produzem
representacoes e identidade”.

Adorno e Horkheimer, nos anos 40, criaram o conceito de “industria
cultural” e, a partir dai, ja chamavam a atencdo para a tendéncia de a publicidade
tornar-se o principal meio ideologico da sociedade capitalista. Atualmente,
essa tendéncia se concretiza com a transformacao da cultura e dos processos
comunicacionais em mercadoria.

A atualidade do conceito de industria cultural ndo pode ser reconhecida
se nao se levar em consideracao que este conceito foi elaborado,
visando a compreensao de um fenbmeno social que nao para de
se desenvolver, acompanhando o desenvolvimento do capitalismo.
(COELHO, 2002, p.37)

A cultura é objeto da publicidade, quando é denominada pela linguagem
criada para vendé-la como mercadoria. Muitas vezes essa visao pode ser percebida
também com relacdo a natureza — ao se fazer dela uma linguagem de apelo para
introduzir um conceito de vida saudavel. Os antncios de novos empreendimentos
reforcam essa ideia para que o homem venha morar junto a natureza — como se o
homem nao estivesse (e nao fosse parte da) na natureza. Além de demonstrar a

separacao entre o homem e a natureza, nao parece que se leve em consideragao os
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impactos que essa nova modalidade de vida traria ao meio ambiente.

O posicionamento da publicidade como o elemento principal de ideologia
capitalista significa o esvaziamento (mas nao a extincdo) dos componentes
ndo econdémicos da ideologia dominante, o que faz com que, na sociedade
capitalista contemporanea, ideias e conceitos sociais, culturais, religiosos,
politicos e ate mesmo ambientais, so se legitimem e ampliem e sua existéncia
mercadologica, se forem vistos como “produtos” a serem ofertados com
a utilizacdo da linguagem publicitaria. O meio ambiente passa, entao, a ser
visto como uma marca a ser consumida pela sociedade contemporanea, “um
produto com alto valor agregado”. (OTTMAN, 1993, p. 62)

Os paises ricos exportam seus estilos de vida pelo processo da globalizacao
por meio da midia. Dessa forma, difunde-se, no mundo, um mesmo modelo,
ou seja, todos desejam a mesma coisa, buscam o mesmo estilo de vida, usam
as mesmas coisas, vestem os mesmos uniformes. (DIAS, 2000)

E, é de novo Adorno, em seu artigo classico sobre a industria cultural,
divulgado em 1962, quem vai afirmar que existe uma relagao de dependéncia
entre o publico (consumidor) e a industria cultural.

O monopdlio dos meios de divulgacao da producao cultural esta centrado
nos conglomerados empresariais. Assim, o publico depende deste agrupamento
empresarial para ter acesso a comunicacao. Essa dependéncia faz com que
o publico da industria cultural consuma os seus produtos, mesmo sem,
necessariamente, acreditar neles.

Tal dependéncia pode ser entendida, quando as empresas se propoem a
oferecer, cada vez mais, uma multiplicidade de produtos, que se camuflam
entre marcas e embalagens, criando uma falsa ilusao de valores no consumidor
final. Isso sem falar nos produtos de “marca” que se tornam em um passaporte
para o status. A imposicao de consumo € tamanha, que se perde o bom senso
em relacdo a necessidade e a marca do produto. Ou seja, antes do produto ser
necessidade, ele é sinbnimo de ascensao social.

Opublicoenganaasi proprioe, paralelamente, atende as expectativas produzidas
pela industria cultural. Nesse cenario, o poder dos grupos comunicacionais parece
ser a Unica realidade possivel. Referenciando Adorno, temos:

A ideia de que o mundo quer ser enganado tornou-se mais verdadeira
do que sem duvida, jamais pretendeu ser. Nao somente os homens
sem no logro, como se diz desde que isso lhes dé uma satisfagao por
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mais fugaz que seja, como também desejam essa impostura que eles
proprios entrevéem, esforgam-se por fecharem os olhos e aprovam,
numa espécie de autodesprezo, aquilo que lhes ocorre e do qual
sabem por que é fabricado. Sem o confessar, pressentem que suas
vidas se lhes tornam intoleraveis, tao logo nao mais se agarrem as
satisfagoes que, na realidade, nao sao.

(ADORNO, 1999, apud COELHO, 2002.p.43)

O atual discurso da sociedade de consumo posiciona, claramente, o
consumidor — o cliente — como sujeito das atividades econdmicas. Deixa claro
que as organizacoes existem para satisfazer as suas necessidades e que devem
se esforcar para manter a “fidelidade” dos seus clientes. Sao tantos os objetos
de persuasao junto ao cliente fiel que, muitas vezes, nos vemos perdidos diante
de tantas estratégias de fidelizacdo. De selos autocolantes a cartoes magnéticos,
somos pontuados a cada compra na certeza de um prémio como forma de
beneficio a nossa devogao aquele produto-empresa.

Por essa via, retomamos a ideia de Adorno, cuja inspiracdo em Marx é clara.
Queremos contextualizar, assim, que a analise, tanto do angulo social, quanto
do cultural, se encaixa em torno das condi¢oes especificas de uma sociedade
referenciada na producao de mercadorias.

Assim, por este viés de contextualizacao da industria cultural, permeando
a cultura como mercadoria, os veiculos de comunicacao de massa se tornam
meios e formas de propagacao dos conceitos de consumo.

As primeiras teorias da comunicacdo, datadas das primeiras décadas
do século passado, apoiavam-se nos estudos sobre massa, multidao
e movimentos sociais, € impregnaram o comportamento politico da
época. Eram influenciadas pelos estudos de psiquiatria de Charcot,
de multidées de Le Bom e sofriam influéncia do behaviorismo fisico
de Pavilov. Partiam de pressupostos mecanicistas e impressionistas
ao considerarem excessivamente a acao manipulatéria dos meios de
comunicagao e uma suposta passividade das massas. Os meios de
comunicacao de massa eram separados de acordo com seus veiculos.
(MARCONDES FILHO, 1996, p.69)
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Os meios de comunicacao de massa eram, entao, separados de acordo com
seus veiculos, conforme a teoria cldssica da comunicacao. A comunicacao estava
dividida em radio, televisdo, jornais, cinema e outras formas. J& os veiculos
de comunicacao massiva eram conceituados como aqueles capazes de levar,
a um grande numero de pessoas, rapidamente, uma mensagem, atingindo
diferentes publicos de forma indistinta e simultanea. (CESCA, 1999)

Sem aferir grau ou escala de prioridade e/ou preferéncia, nao podemos
negar a potencialidade de cada veiculo de comunicacao. Cada um tem funcoes
e caracteristicas préprias.

Hoje, a comunicagao seria a “repeticao imperturbavel do mesmo”.
Suprime-se a mensagem, elimina-se a referéncia e a distancia entre
sujeito e objeto. E, sequndo Sfez, a metéfora do monstro que, uma
vez criado pelo homem, agora o ameaca. A visao do mundo é a do
curto-circuito da representagao-expressao. Com o fim do sujeito,
o objeto marca os limites da individualidade e determina suas
qualidades. Quer dizer, 0 monstro passa a aterrorizar o seu proprio
criador. Na sociedade tecnocéntrica, o contato com o mundo agora
é feito através do sistema de comunicagao e dos sistemas eletrénicos
individualizados. (MARCONDES FILHO,1996.p.71)

Como contraponto, a midia tem um papel fundamental de promover a
informacao, democratizando, através dos veiculos de massa, os efeitos causados
pela gestao inadequada de muitas empresas contra o meio ambiente. Os meios
de comunicacao de massa — a midia — nao podem estar apenas atrelados ao
conceito de exposicao massiva de colaborar para promover o sentimento de
consumo. O seu papel informativo tem sido fundamental para a criagao de um
novo entendimento por parte da sociedade — em especial das organizacoes.

Os meios de comunicacao de massa tém apresentado grande
contribuicdo na disseminacao das questdes ambientais. As noticias,
que nos chegam hoje, dado conta do panorama ambiental mundial
com uma rapidez muito grande e muito maior do que ha vinte anos.
O impacto do noticiario, tanto na imprensa escrita quanto televisiva,
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vai se refletir na formacgao de uma opiniao publica relativa a temas tao
diversos, quanto importantes.

Tudo isso tem um reflexo imaginavel, ja que, a partir do momento em
que as empresas viam (ou véem) sua imagem ameacada pela exposicao
publica negativa na midia, um movimento de mobilizacdo entre elas passa
a ser perceptivo.

As empresas mais pressionadas pela opiniao publica buscam tomar “banhos
de verde” e recorrem, as pressas, a ajuda de especialistas em marketing, na
tentativa de mudar a imagem comprometida por décadas, as vezes, seéculos
de descaso ambiental. Faltava as empresas formular seu papel no mundo da
sustentabilidade. (ALMEIDA, 2002, p.57)

No inicio deste novo século XXI, sem ser prematuro de ideias, pensamentos
e conceitos, o homem vem tentando realinhar a ordem entre a sociedade e o
meio ambiente.

No cenério do Brasil contemporaneo, seus diversos atores sociais (empresa,
midia, ONGs, sociedade civil e poder publico) vém tentando compreender e
repensar as causas e efeitos de uma acao humana inadequada frente a natureza.
Tudo parece gerar um desequilibrio ambiental provocado pelo préprio homem,
que, na modernidade tecnoldgica, muitas vezes, nao é capaz de descobrir o
balsamo que vai cicatrizar as feridas provocadas por ele mesmo na natureza.

Contrapondo a emergéncia de atitudes e a vontade politica, que se
faz necessaria quando abordamos as questoes ambientais, enxergamos
possibilidades reais de mudancas, a partir dos esforcos da sociedade civil
mobilizada e do compromisso social e ético de algumas empresas.

Ainda que pese, consideravelmente, a influéncia da midia na difusao da
cultura de consumo, nao se pode negar a importancia do seu papel no processo
de democratizacao da informacao. Promover o direito a informacao é garantir
condi¢oes de mobilizacao desses mesmos atores sociais.

A lucidez do homem para com a natureza deve permear a odtica da
transdisciplinaridade, aproveitando os recursos teoricos da sociologia, filosofia,
psicologia, economia, antropologia, comunicacdo, administracao, politica
e das ciéncias ambientais, a fim de pontuar e consolidar politicas publicas e
programas ambientais de relevancia, propiciando um novo texto a ser lido pelas
futuras geracoes.

Ao se apropriar da natureza como um objeto de consumo, a industria

PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio



cultural desenha um novo panorama que vai, aos poucos, devastando o meio
ambiente com seus novos condominios e loteamentos — pretensos paraisos a
serem construidos pelo consumo — e, que repetem, na forma e na publicidade,
o simulacro da perfeicdo, que, contraditoriamente, destréi antes de construir, e
depois reconstréi na padronizacao especificada pelas maos humanas.

A participacao da midia na veiculacao especializada produz a percepcao
necessaria do valor ambiental, mas, curiosamente, ndao do valor do natural —
neste caso — e, sim, do valor agregado do mercado ao produto a ser explorado.
Cria-se uma pretensa necessidade — o retorno a origem, ao bucdlico, por
exemplo, - como condicdo primeira de realizacao.

Esse fendmeno ja é observado em Belo Horizonte e arredores. - A populacao
“consciente” debanda para as pequenas cidades ao redor da metropole, no
arremedo da vida no campo. E, os condominios pululam e enriquecem aqui
ou empobrecem ali. A cultura de consumo produz, também, subjetividades,
ordens politicas e sociais (leia-se inclusoes e exclusoes) e reais ou pretensas
responsabilidades ambientais.

A demanda por produtos ecologicamente corretos cresce, entdao, em
funcao de uma industria, que nas palavras de Adorno produz um engano,
nao esclarecendo as massas sobre uma possivel emancipacao humana, ja que
tolhe a sua consciéncia, impedindo uma autonomia — fenémeno que se repete
por todo o mundo — e traduzindo, como oferta de mercado, o que poderia ser
condicao prévia de uma sociedade democratica. (COELHO, 2002)
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CAPITULO 10

PARA ALEM DA COMUNICACAO SOCIAL:
a experiéncia urbana e a literatura

Maria po Carmo pe Ouveira M. pos SanTtos!

“Aquela paisagem ninguém a viu como eu”.

(Henriqueta Lisboa)

A cidade contemporanea, textualmente edificada como metafora
interpretativa da experiéncia humana, reflete o esfacelamento do homem
em sua relacao dialégica com esse espaco social. Assim, a partir do estudo
reflexivo sobre o fazer literario, pretende-se, neste artigo, falar um pouco
sobre as diversas denuncias aos problemas sociais que acometem os grandes
centros, elaboradas pelo olhar critico do profissional da Comunicacao Social. As
producoes literarias desses profissionais tem, comumente, tratado do espaco
urbano, espaco por exceléncia do homem “péds-moderno”, com seus conflitos e
tensoes. Dessa maneira, a cidade é arquitetada pelo olhar do autor e projetada
para o leitor, como forma de intervencao social: Comunicacao Social, Literatura
e vida na cidade integram o que compoe a “histéria cultural urbana”. A urbe,
entdo, representada na literatura, aparece como metafora e/ou metonimia
dos conflitos da experiéncia do homem nesse espago, um espago complexo
e multifacetado. Ao representar a diversidade sociocultural das personagens
que habitam esse espaco, os autores remontam historicamente ao processo de
transformacao da cidade e deixam aparecer nas narrativas a desintegracao, as
contradicoes e os conflitos, advindos da modernizacao do espaco citadino. O
excesso fragmentario de histérias minimalistas permite a construcao irbénica e
alegorica da realidade, cujo objetivo seria expressar também a fragmentacao
do ser e do espaco contemporaneo. Ha, nestas escrituras, uma valorizacdo das
rupturas, tanto com as estruturas linguisticas como também com os valores
sociais e morais instituidos. Muitas narrativas oferecem uma visao da estrutura
do real, alicercada na fragmentacao, e corrobora o estado de instabilidade da
vida nos tempos atuais.
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Nessa perspectiva, os relatos resgatam as formas literarias e suas
representacoes, dando-se a ler, principalmente quanto ao papel social/politico do
comunicador. A exemplo, citamos o jornalista Luiz Ruffato? que, ao enfocar os
elementos de representacao da cidade e analisar os diversos signos que remetem
a experiéncia humana neste espaco, também deixa entrever o posicionamento
politico do intelectual diante dos problemas da sociedade contemporanea.
Sartriano, Ruffato, ao defender suas ideias no espaco publico da producao
literaria, mostra, em eles eram muitos cavalos, os caminhos de estruturacao
da obra e deixa entrever o engajamento do profissional da Comunicagéao em seu
papel politico. A esse respeito diz Sartre (1994, p. 9): “Intelectuais e oprimidos
no que pesem as mesmas contradicoes sociais no presente, deveriam encontrar-
se ‘num porvir longinquo, de uma sociedade de homens livres”. Sartre resume o
intelectual como “alguém que se mete no que nao é da sua conta”, usando de
sua notoriedade para criticar a sociedade e os poderes estabelecidos. (SARTRE,
1994, p. 15). Talvez fosse pensando em criar esse espaco de intervencao politica
que Luiz Ruffato enveredou-se para a literatura, exibindo o universo do homem
contemporaneo com suas angustias existenciais. Por essa razao, sem nenhuma
complacéncia, seu trabalho literario marca a expressao cruel do cotidiano, captada
pelo olhar do jornalista. De forma metonimica, os elementos pragmaticos da
vida “suburbana” expoem a tessitura da cidade, em que a paisagem, ao mesmo
tempo em que se quer expressao da ordem, como pretendeu a modernidade,
também é indice do caos.

Luiz Ruffato, em eles eram muitos cavalos, classifica, ironicamente,
essa obra como um romance que toma a cidade como principal personagem
da historia. Sua estruturacdo em fragmentos remete ao préprio caos da
urbe. Composta por histérias alheias, representando o cotidiano da cidade
de Sao Paulo, a obra constréi-se por uma formatacao atipica, pois se abre
com a demarcacgao do local, da data, com a apresentacao de dados sobre a
temperatura, bem como uma hagiologia de Santa Catarina de Bolonha. Logo
a seguir, sequem textos nao lineares que se parecem com contos/cronicas e,
entre eles, outros textos deslocados, como anuncios de jornal, transcricoes
de recados de secretarias eletrénicas, cardapio de um restaurante etc. Numa
verdadeira mistura, esses elementos corroboram o fazer literario, na medida
em que se percebe que eles foram coletados por um olhar que, de certa forma,
questiona o multifacetado espaco da cidade.

A" linguagem marcada pela oralidade remete a “simplicidade” das

~Z=personagens e de suas histérias. A partir de uma pagina preta, pode-se abrir
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o texto, como se as palavras fossem originadas do siléncio de vozes que, de
repente, podem aflorar. Sdo varias vozes, como a do indio, a do negro, a de um
viciado, a do pequeno agricultor, a da mulher e as de varias outras personagens,
que, impedidas de se pronunciarem, vivem num vazio. E nesse plano esvaziado
do mundo contemporaneo que as personagens sao representadas na ficcdo. Em
virtude das rapidas transformacoes e da velocidade com que as coisas acontecem,
o cotidiano reaparece com uma nova configuracao. As personagens, cada vez
mais anonimas, acabam por revelar a importancia dada aos acontecimentos,
em detrimento do préprio ser. Essa narrativa revela os habitos e os valores do
mundo contemporaneo, que, muitas vezes, alija o homem.

Embora a obra trate da cidade de Sao Paulo, nota-se que o autor trabalha a
representacao dos problemas sociais que acometem qualquer grande metrépole.
O texto demarca, ironicamente, nao sé o espaco, Sao Paulo, mas também o
tempo, "9 de maio de 2000”, fazendo desse dia metonimia da urbe. Mas, de
fato, nota-se ai mais uma das ludibriacoes do autor, pois os fatos narrados
representam nao somente esse dia, esse espaco. Surge, entao, a revelacao de
uma outra forma de narrar em que tudo se entrecruza: tempo, espago, vozes.

Nessa perspectiva, a literatura que propoe representar a vida urbana
confere, metaforicamente, a esse espaco um sentido que supera sua
funcionalidade, mostrando uma cidade, muitas vezes, nao perceptivel ao seu
habitante, apresentando-a como uma teia, em que os diversos elementos e
planos se entrecruzam. A cidade como teia, segundo talo Calvino (1990), traz
escondida, no seu avesso, uma trama que lembra os bordados em tecidos. E
nesse emaranhado que se busca uma leitura desse espaco em que se encontram
camuflados os desejos, os medos e as frustragoes de seus habitantes. Sao
personagens, lugares sociais e histérias multiplas, detectados pela acuidade
do “olhar camera” do autor. Dessa forma, a multiplicidade € corroborada nas
narrativas pela diversidade e pelas contradi¢oes das metropoles. Como resultado
dessa diversidade, percebe-se a cidade como espaco que abriga a riqueza e a
pobreza, a civilizacao e a barbaérie, o trabalho e o écio, a solidao, a multidéao, a
fragmentacao: a violéncia.

A esse respeito, Cheida (2000, p. 25) diz que "A profunda experiéncia
cotidiana da linguagem pragmatica, cuja retorica centra-se no consumismo,
imediatismo e no hedonismo, constréi no imaginario social um modelo de
percepcao fragmentada sobre a realidade”.. Essa fragmentacao a que se refere
Cheida, caracteristica do homem contemporaneo, é levada para o nivel do
enunciado de eles eram muitos cavalos, quando o autor, no seu exercici
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literario, constréi uma narrativa também fragmentada. As historias, oferecendo
uma visao da estrutura do sistema, paradoxalmente alicer¢ado na fragmentacao,
corroboram o estado de instabilidade da vida nos tempos atuais. O trivial é
redescoberto pela linguagem e se transforma em visoes tridimensionais da vida,
expressando o pulsar da cidade, descobrindo sua vitalidade e sua sordidez,
ao explorar o sofrimento dos menos favorecidos, ao lado daqueles que se
querem melhor situados na vida social. O excesso fragmentario dos episodios
minimalistas, nesta obra, permite a construcao irdnica e alegoérica da realidade,
cujo objetivo seria expressar, também, a fragmentacdo do ser e do espaco
contemporaneo. O livro, como bem afirma Cecilia Costa (2001, p. 8), exibe
uma cidade “impossivel de ser narrada, com coeréncia, comeco, meio e fim.”
Por isso mesmo, a resenhista se vale das palavras do proprio autor, mostrando
que “Sao Paulo em livro, (...) s6 poderia ser assim, cacos, pedacos, espasmos.”
(COSTA, 2001, p. 8). A narrativa estampa a nossa impoténcia diante da
perversidade do mundo, da auséncia do estado, do descuido com o outro.
Tira-nos da zona de conforto de ignorar o que acontece a nossa volta e isso
pode ser compreendido como um meio de se repensar a realidade. Impera-se,
assim, a barbarie, denunciada pela cadeia enunciativa. Nao existe o sentimento
de solidariedade, e cada um tenta “salvar-se ou perder-se, como pode”.

A fluidez textual, pela fragmentacdo, da-se a ver pelo uso excessivo
das reticéncias que reproduzem a ideia de continuidade, como no episédio
“Fraldas”: “Esse pessoal... sempre a mesma histéria... E tudo gente boa...
Honesto... trabalhador... Sabe por que o desespero dele? Heim? E porque deve
ter ficha destamanho na policia... Olha cara, se tem uma coisa que conheco
e malandro...” (p. 56). Nas palavras de Katia Muricy, “O fragmento e a ruina
nao sao, portanto, ‘reminiscéncias antigas’, mas uma sensibilidade estilistica
contemporanea.” (MURICY, 1999, p. 170). A incompletude das frases, além de
representar ironicamente a fala entrecortada, que apenas insinua a situacao,
também, metalinguisticamente, representa a impossibilidade da linguagem de
dizer tudo. Apesar de, na capa de eles eram muitos cavalos, o autor Luiz
Ruffato, estabelecer o pacto de leitura com o leitor, classificando sua obra como
Romance, ao abrirmos o livro, deparamo-nos com uma narrativa totalmente
instigante. Tudo cabe neste romance: receitas, oracoes, panfletos, contos que
parecem cronicas, cronicas que se assemelham a poemas etc e tal. E como se
0 autor, em suas andancas pela cidade, fosse coletando objetos que aparecem
em suas historias. Na dificuldade de nomear a diversidade e fragmentacao dos

~==Jdextos que aparecem na confeccao da obra, nao foi encontrada palavra melhor
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do que “episdédios”. No livro do Ruffato, os 70 episodios sao apresentados de
tal forma que a pretensa ordenacao ditada pela sequencial enumeracao das
historias é rompida com a justaposicao dos relatos. Rompe-se, entdao, com a
ordem cronoldgica, pois cada episédio narrado possui sua autonomia, mas se
conecta aos demais, formando um mosaico, cuja mobilidade permite ao leitor
montar e desmontar o texto.

Em eles eram muitos cavalos®, o autor, eliminando aparentemente a figura
do narrador, retrata o descentramento do “eu”, diante de uma estrutura urbana
esfacelada. Esse esfacelamento aparece também nas personagens, corroborando
essa dupla imbricacao “entre o Eu e a cidade, abrindo para uma leitura simbdlica
e analégica da escrita da cidade e da cidade como escrita” (GOMES, 1997, p.
120), pois, como se observa na expressao de Hugo Almeida (2001, p. 32)

Um maestro rege eles eram muitos cavalos — poético, sensivel, atento
as multiplas histérias de “remorsos e rancores”, sim, mas também de
horrores, violéncia, amores e caréncias da grande metropole brasileira,
sintese de um pais e de toda cidade, injusta com quem constroi e a
mantém viva.

Assim, o olhar desse escritor se volta especialmente para os humilhados
e excluidos. E é esse olhar, além da ousadia formal de sua narrativa, que vem
chamando a atencao da critica, a ponto de consagra-lo a grande revelacao da
literatura brasileira contemporanea, levando-o a receber diversos prémios no
Brasil e no exterior.

A qualidade de sua escritura tem sido muito comentada pela critica,
comparando-a a significativos nomes da literatura brasileira e estrangeira como:
Guimaraes Rosa, Machado de Assis, Faulkner, Tchekov etc.: “Ruffato recria, com
maestria, mas em estilo diverso, a atmosfera tchekoviana, desesperancosa, de
pessoas derrotadas por toda sorte de golpes e vicissitudes”, comenta Carlos
Ribeiro, em artigo publicado no jornal A Tarde, de Salvador, em 30/01/2001
e ainda completa: “"autor que deve ser lido como antidoto a mesmice.” Nesta
obra, este autor percorre o submundo do sexo e das drogas, vasculha as
relacoes perigosas dos donos do poder e o lixo da cidade de Sao Paulo. O olhar
desse jornalista denuncia o sujeito ainda mais deslocado e estilhacado dentro
do anénimo espaco urbano, como retrata o préprio titulo de seu livro, fazendo
intertextualidade com o poema “Dos cavalos da inconfidéncia”, de Cecflia
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Meireles (1964), citado ainda na abertura do romance: “Eles eram muitos

cavalos /mas ninguém sabia sua pelagem, sua origem...” (RUFFATO, 2001, s.p.).

Poeta, cronista, jornalista, biégrafo, Luiz Ruffato tornou-se escritor da cidade
e traduz, nao so6 as configuracoes da urbe, como também as sensibilidades e as
relagoes sociais de suas personagens, dentro desse espaco. Mediador das vozes
que se fizeram calar, o autor traz a tona questoes sociais, contando historias
de personagens esquecidos pela sociedade, esfacelando-se no mundo urbano.
De origem simples, Ruffato carrega lembrancas de uma vida dificil e acaba por
manifestar, nas narrativas, certo inconformismo diante do sistema excludente
que impera em nossa sociedade. Em entrevistas, Ruffato mostra a trajetoria de
um sensivel profissional da comunicacao, que se esbanja no espaco ficcional
para deixar transparecer sua critica:

(...) Embora tenha consciéncia também de que, na verdade, talvez,
VOocé nunca escreva sobre outras pessoas. Vocé esta sempre
escrevendo sobre si proprio. Entdo, o que talvez eu faga é: juntando
essa multidao de pessoas que fui, que sou, que talvez va a ser ainda,
numa so, que sou eu, tento fazer alguma coisa chamada literatura.
(RUFFATO, 2002)*

A proépria estruturacao do texto é formada por este dialogismo (BAKHTIN,
1993), isto €, por um “Eu”, por um "TU" e sua relagao com o sécio/historico/
cultural, formando um didlogo em que ha uma imbricacao de vozes. Articular
essas vozes seria perceber, de maneira mais complexa, a adequacao textual, que
revela a operacionalidade do texto. De fato, estd presente nas narrativas uma
consciéncia altamente construida do autor, que se esconde atras das vozes de
narradores do espaco ficcional, para falar do simples cotidiano, desvelando as
relagoes sociais. Assim, comenta Cheida (2000, p. 31):

Para ser o agente gerador dessa praxis, o jornalista depende de
um acumulo de conhecimento e da consciéncia sobre seu papel
transgressor dos limites sociais impostos pelas relacées de poder.
Pois para desorganizar o que esta organizado, a noticia depende da
postura desafiadora do profissional.
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Astuto, o autor capta a miséria, a exploracao, o abandono, a corrupcao,
a solidao do homem na Babel contempordnea. Mesmo que haja outros
narradores pronunciando-se nas narrativas, isso nao passa da estratégica
narrativa, que parece abrir espaco para que as vozes dos menos favorecidos
possam aparecer. Mas, o olho/camera representa, nas narrativas de eles eram
muitos cavalos, a acuidade do olhar do “agente”, colecionando historias
multiplas, imperceptiveis, que se escondem nas “ruinas” e revelam a sociedade
urbana. Sequndo Gomes (2000, p. 69),

Seu olho-camera capta o que esta no seu campo de visao, ou a partir
do que vé, supoe, presume, hipoteticamente. Mescla realidade e
Imaginario e, porque perde a capacidade de totalizacao, trabalha com
fragmentos, ditos por uma fala que ndo é afirmativa, que abdica de
toda certeza.

Assim, os textos, pautados num foco narrativo deslizante, fazem as diversas
vozes transitarem entre primeira e terceira pessoa. Foco narrativo duplo que
fala de si préprio pelos outros ou fala dos outros quando fala de si proprio.

Com sua camera, o autor flagra 0 homem na cidade em seu estatuto de anonimato,
que em eles eram muitos cavalos, manifesta-se na primeira pagina do livro, através do
fragmento do poema de Cecilia Meireles (1964, p. 273)°: “Eles eram muitos cavalos,/
mas ninguém mais sabe o0s seus nomes, sua pelagem, sua origem...”, convocando os
leitores para se aterem a questao da soliddo das personagens da cidade. Com passos
lentos, debaixo de marquises, nos semaforos ou cortando velozmente o espaco da
cidade (NICOLATO, 2001), as personagens perambulam pelas ruas. Na pagina seguinte
ao excerto do poema de Cecilia Meireles, antes de iniciar o texto da obra, o autor,
fazendo uma intertextualidade biblica, cita: “Até quando julgareis injustamente,
sustentando a causa dos impios? (Salmo 82)". Ruffato (2001, p. 9), ironicamente,
lamenta a devastacao do mundo urbano. Esse salmo é o clamor de Asafe em favor
dos fracos e orfacs; é, também, uma suplica de protecdo aos desamparados e um
pedido de justica. Nesse contexto, ao analisar os diversos deslocamentos das vozes
narrativas intertextuais, nota-se o texto em “mise-en-abyme,® pois a construcao se da
pela configuracao do autor implicito/narrador, que se desloca com seu “olho camera”,
vasculhando as muitas cidades que compoem as metropoles. A dendncia acontece
pela selecdo dos elementos coletados em sua errancia, 0 que o aproximaria ao narrador
descrito por Gomes (1999, p. 96): Esse narrador, |
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(...) torna-se um alegorista da cidade, lendo-a em sua errancia através
de fragmentos. Mas o olhar que capta ruinas” nao € virgem, ou
selvagem, pois ha filtros que o condicionam: o sonho, a experiéncia
do sujeito narrador, a memoria individual, a memoria cultural
(literatura , biografias, lendas, historias), cruzando a memoria da
cidade e a cidade da memoria.

Esta técnica marca o lugar da fala do autor, pois, quando extrai de si a
acao narrada, assemelha-se a atitude do repdrter ou de um espectador,
caracterizando-se por um narrador tipico do mundo contemporaneo, quando
demonstra um interesse peculiar pelo acontecimento. Silviano Santiago
(1989, p. 38), em “O Narrador pds-moderno , questiona: Quem narra uma
historia € quem a experimenta ou quem a vé? Pode-se dizer que as duas coisas
acontecem simultaneamente no caso do comunicador social. O ja mencionado
distanciamento, levado as ultimas consequéncias em eles eram muitos cavalos,
€ uma estratégia narrativa para deixar aflorar outras vozes e cenas que por si
se revelam. Seu pseudodistanciamento, ilusoriamente, apresenta uma narrativa
objetiva, lembrando o foco da camara que registra cenas, fragmentos de vida.
Ao mostrar, imageticamente, os varios lados da realidade citadina, dimensoes
do flagelo humano, a tensao narrativa aparece na tessitura como no caso da
degradacao da mulher que busca incansavelmente a filha desaparecida. O autor
da énfase, estrategicamente, ao detalhe que pretende ressaltar, atraves de frases
que se repetem. No enunciado, “aquela mulher que se arrasta espantalha por
ruavenidas do morumbi” 22 (RUFFATO, 2001, p. 70) repetidamente ao longo do
texto de Aquela mulher, acentua o flagelo que corréi a personagem e atinge
o leitor, quando vé e ouve a voz batendo ritmicamente conforme a repeticao.
Esfacelada e marcada pelo aviltamento humano, a mulher arrasta-se numa
busca desesperada pelo Unico bem que possuia e que Ihe fora tirado, fazendo-
se ela mesma alegoria da histéria do sofrimento humano.

Além disso, na materialidade textual de eles eram muitos cavalos, Luiz
Ruffato, estrategicamente, recorre também a diferentes formas e tamanhos
de caracteres — maiusculas, minusculas, negritos aparentemente aleatérios —
fazendo do texto um desenho barroco; trabalho de um escultor em busca da
expressao pela forma, até mesmo para refletir na escritura as ruinas entrevistas
na paisagem urbana. Muitas vezes a troca da tipologia entre as letras garrafais

~==.0U 0s negritos torna-se fio condutor do texto. Cita-se, como exemplo, o episédio
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“A caminho”, em que a frase, “mais neguinho pra se foder”® (p.11), repetida ao
longo da narrativa, funciona como um “coro”, fazendo uma critica ao sistema
socio-econdmico da sociedade. Enquanto uma personagem usa roupas,
relégio, perfumes importados, ostentando o luxo, outros sao explorados para
sustentacao desse sistema (SANTOS, 2003).

No texto ha, também, uma recorréncia das aliteragdes, técnica que
expressa a cena, metalinguisticamente, no texto: “a caatinga, os campos, a
cana, a corda, o corgo” (RUFFATO, 2001, p. 16), reproduzindo o movimento
das coisas que a personagem vé pela janela do dnibus em que viaja em direcéo
a "cidade grande”; ai a palavra escrita tende a expressao visual. O autor
brinca com os mais variados recursos de linguagem, tornando o texto rico em
significacoes. As associacoes, a partir do efeito de imagens, permitem ao leitor
perceber o paradoxo do discurso contemporaneo, que faz um uso exacerbado
de outros recursos para complementar a minimalizacdo da linguagem. E nesse
contexto que se pode afirmar que a exploracao de varios recursos ajuda-nos na
compreensao do texto fragmentado das produgoes contemporaneas.

Da mesma forma, as descricoes sao imagens captadas, questionando a
cidade de Sao Paulo: “...vista de cima sao paulo até que nao é assim tao... o
centro da cidade hordas de camelds batedores de carteira homens-sanduiche
cheiro de urina de dleo saturado cheiro de ...” (RUFFATO, 2001, p. 36). Em
outra passagem, a cidade é questionada: “(sdo paulo é o 14 fora? E o aqui
dentro?)” (RUFFATO, 2001, p. 94). Nota-se que o uso da letra minuscula para
grafar o nome da cidade pode ser interpretado como uma forma de torna-
la comum, com seus inUmeros problemas sociais. Em “Ratos”, por exemplo,
o corpo textual e corpo social juntam-se para mostrar a animalizacao do ser
humano, quando pessoas e ratos dividem o mesmo espago na rua:

Outro mais ousado, experimenta mastigar um pedago de pano
emplastado de cocé mole, ainda fresco, e, desazado, arranha algo
macio e quente, que imediatamente se mexe, assustando-o. No apos
refeito, aferra os dentinhos na carne tenra, guincha. Excitado, o bando
achega-se, em conwulsées.(...) O corpinho débil, mumificado em
trapos fétidos, denuncia o incbmodo, o musculo da perna se contrai,
o pulmao arma-se para o berreiro, expele um choramingo entretanto,

um balbucio de labios magoados, um breve espasmo. A c!an'dade-
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envergonhada da manha penetra desajeitada pelo teto de folhas de
zinco esburacadas, pelos rombos na parede de placas de outdoors.
Mas, é noturno ainda no barraco. (RUFFATO, 2001, p. 20-21).

A animalizacao leva a pensar numa outra ordem que impera em nossa
sociedade. Ordem esta que permite a um ser humano viver em tamanha
degradacao, capaz de “envergonhar a claridade da manha” (RUFFATO, 2001, p 20).
Nitida referéncia a sociedade, que se faz cega aos sofrimentos das pessoas, vitimas
da violéncia social. Aponta, também, para a “obscuridade” em que se encontra
o homem, ignorando a angustia do seu semelhante por viver nas condicoes da
propria negacao, despossuido das condicoes basicas de uma sobrevivéncia digna.
Nesse contexto, o deslocamento da camera flagra outro momento que retrata o
sentimento de solidao. Esse sentimento, que parece acometer o homem urbano,
encontra no universo literario um espaco aberto, propicio para se manifestar. As
vozes se misturam e o desabafo da personagem, que lamenta a perda de um
vizinho com o qual mal tivera tempo para cultivar uma amizade, aparece no
episddio “Nos poderiamos ter sido grandes amigos”. (RUFFATO, 2001, p. 43).
O vazio pela auséncia daquele que nunca chegara a ser presente ocasiona um
momento de reflexdo. O verbo no futuro do pretérito aponta para as possibilidades
perdidas: “Eu o convidaria para jantar, Sabado a noite (...) Serlamos apresentados
a sua esposa... O tempo solidificaria a relagao. Eu confidenciaria que tenho um
caso, recente, com uma colega na firma..." (RUFFATO, 2001, p. 44). Ao refletir
um processo reatualizador com as questoes do tempo que, provavelmente, sera
logo esquecido, a personagem sente a morte do vizinho, vitima de um sequestro
relampago. A narrativa, em primeira pessoa, torna-se mais verossimil, na medida
em que deixa aflorar a sensibilidade e expoe os fatos de um angulo subjetivo,
acentuando o quadro de soliddo da personagem, acrescida da violenta morte do
vizinho — conduta do ser humano na contemporaneidade sendo questionada
como uma problematica a ser repensada.

Interessante notar que o movimento da camera possibilita o deslocamento
das vozes narrativas, tornando o ponto de vista cambiante de acordo com os
efeitos pretendidos pelo autor/narrador. O olhar acompanha seres, fatos, observa
objetos, incidentes e os relata, sob a perspectiva de um observador que seleciona
fotograficamente o que Ihe interessa. Apesar do afastamento estratégico da voz
em terceira pessoa, em alguns episédios, que o coloca de forma onisciente como

_mediador em algumas narrativas, a cena nao perde o carater subjetivo, pois
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este se faz presente no plano de enunciacdo, momento em que o leitor alarga
os limites de percepcao da realidade e desloca o foco da historia narrada para
a critica social ali subjacente. Pelo discurso do narrador onisciente, que relata
aquilo que a camera recorta, verifica-se a exploracdo desse espaco, apontando
também para a acuidade desse olhar que “desvenda o drama dos deserdados
que fervilham no submundo; dos que vivem das lambugens da vida”. (CANDIDO
1999, p. 88). A camera flagra aquilo que a sociedade quer ignorar e mostra sem
piedade a vida de degradacao dos “explorados”.

Articulando as estratégias narrativas da obra, o leitor percebe as concepgoes
de mundo de seu construtor. Explicitamente, este Comunicador Social revela-se
como aquele que direciona seu olhar aos menos favorecidos, fazendo eclodir
suas vozes, o que desvela mecanismos sociais em suas diversas facetas. Através
dos elementos de fabulacdo, o escritor explora a cidade, e a narrativa torna-se
realista. Dirigida por alguém que se situa também em um lugar social e vé o
mundo a partir deste lugar, o construtor do texto mostra como sao ténues as
linhas limitrofes da realidade e da ficcao. A diminui¢ao do espaco da narracao
se faz ainda mais evidente quando o olhar/camera apenas exibe cenas de uma
estante com a relacao de livros que ela contém. Ou mesmo quando a camera
registra ambientes internos de uma casa. Através dos objetos filmados, o leitor
pode construir o perfil de seus habitantes. Os “flashes” permitem um maior
dinamismo ao texto e uma retratacao, pelo discurso imagético, da velocidade
tipica do mundo contemporéneo. Os leitores/espectadores acompanham as
cenas, percebendo pelos “flashes”, pelos recortes, a fragmentacéo do homem
no mundo, marcado pelo silenciamento das vozes sufocadas. Interessa, pois,
perceber a reinvencao da escrita que, muitas vezes, considera a incapacidade do
verbo de reproduzir a experiéncia anénima do homem na contemporaneidade.
A literatura seria, nesse contexto, uma resposta estética relacionada ao mundo
conceitual, fazendo, do pragmatico, forca indissociavel do processo criativo.

Recuperando lacos com a narrativa urbana de Lima Barreto, Ruben
Fonseca, Joao do Rio, em seu viés de critica social, Luiz Ruffato continua essa
tradicao, pela incompletude das palavras e pela ruptura com outras formas
literarias, trazendo, mais explicitamente, a questao social para o nivel da
prépria construcao textual. Citamos aqui o Comunicador Social Luiz Ruffato,
mas poderiamos enumerar varios escritores com muitas qualidades criticas
e estéticas, como Patricia Melo, Simone Campos, Marcelino Freire, Fernando
Bonassi, Marcelo Marisola, Fausto Fawcett, André Sant’Anna e outros. A
maioria formada em Comunicacao Social. 172\
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Portanto, a atuacao profissional do comunicador oportuniza o contato
direto com a sociedade e com a cidade, levando-o a perceber o mundo
contemporaneo, cada vez mais, abrigando um espaco de incertezas, de
inquietacoes. Isso faz com que os produtores de literatura a tomem como um
campo propicio para levantar questionamentos. Longe de se tornar um lugar de
apaziguamento, pois sabemos que, literariamente, a eles cabe a otica do texto,
os autores conferem a narrativa determinada tessitura critica, escancarando os
absurdos de nossa sociedade. Contudo, isso so sera possivel se nossos aprendizes
tiverem uma formacao humanista, o que habilita o alunado da Comunicacao
Social a fazer leituras criticas do mundo. Habilita-o também, no exercicio de
suas atividades profissionais, a ler a cidade e seus acontecimentos, em suas
contradicoes e suas mazelas. Ao fazer esta leitura, este profissional tem levado
toda sua percepcao critica do mundo para o espaco literério, usando-o como
espaco politico de intervencao. Como bem comenta Compagnon (2009, p.26):
"Exercicio de reflexdao e de experiéncia, a literatura responde a um projeto de
conhecimento do homem e do mundo”. Dessa maneira, o jogo de selecoes e a
maneira de organizar os elementos sao relatos de historias que se quer contar.
O olhar atento reconhece, num simples segmento, a intencao de compor
Imagens que retratam a vida de personagens, andnimas, esquecidas. Cabe
entendermos a literatura como espaco de intervencao, a que o profissional da
Comunicacao pode recorrer.

Referéncias bibliograficas

ALMEIDA, Hugo. Polifonia. Revista Cult, no. 52, Revista Brasileira de Literatura. Sao Paulo: Lemos
Editorial, Ano V. nov. p. 32-33, 2001.

BAKHTIN, Mikhail. Questées de Literatura e de estética. A teoria do romance. Trad. Aurora
Fornoni Bernadini. Sao Paulo: Editora Unesp, 1993,

BRUN, Eliane. O escritor Luiz Ruffato conta como salvo pela literatura. Disponivel em http://
leitoresdoilha.blogspot.com.br/2011/04/luiz-ruffato-conta-como-salvo-pela.html.  Acesso em
12.jun.2012.

CALVINO, ltalo. As cidades invisiveis. Trad. Diogo Mainardi. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1990.

CANDIDO, Antonio. Na noite enxovalhada. In: Remate de males. Campinas. Departamento de

_==_Jeoria Literaria UNICAMP, no. 19, p. 83-88, 1999.

#
\S

PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicacio



CHEIDA, Marcel J. A ética e a politica no jornalismo. In: Revista de Estudos de Jornalismo. V.3, n
1, PUC- Campinas — Jan/ jun 2000. p. 24- 49.

COMPAGNON, Antoine. A literatura. In: Literatura para qué? Trad. Laura Taddei Brandini. Belo
Horizonte: Editora da UFMG, 2009.

COSTA, Cecilia. Ousado, realista e sonhador. O Globo, Rio de Janeiro, p. 1-2, 24 dez. 2001.
Segundo Caderno.

GOMES, Renato Cordeiro. Paisagens com desassossego. In: Revista Programa de Pos-Graduac¢ao
em Letras. Scripta. Belo Horizonte: PUC Minas, V. 1, p. 115-125, 2° sem. 1997.

GOMES, Renato Cordeiro. Lisboa e Fotogramas, vozes e grafias Rio de Janeiro. In: Semear, n° 3.
Rio de Janeiro: NAU, 1999.

GOMES, Renato Cordeiro. Representacoes da cidade na narrativa brasileira pés-moderna:
esgotamento da cena moderna. Alceu, VI, n° 1, Rio de Janeiro: p. 64-74. jul./dez. 2000.

LISBOA, Henriqueta. Obra completa. Poesia Geral. Sao Paulo: Duas Cidades, 1985.
MEIRELES, Cecilia. Romanceiro da Inconfidéncia. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1989.
MURICY, Katia. Alegorias da dialética. Rio de Janeiro: Relume Dumara, 1999.
NICOLATO, Roberto. De todas as cores e pelagens. Gazeta do povo, p. 3, 29 out. 2001.
RUFFATO, Luiz. Eles eram muitos cavalos. Sao Paulo: Boitempo editorial, 2001.

SANTOS, Maria do Carmo O. M. dos. Alegorias Barrocas: leitura da obra de Luiz Ruffato a luz de
Walter Benjamin. Revista da Academia Mineira de Letras. Org. José Bento Teixeira de Salles.
Janeiro/Fevereiro/ Marco de 2003.

SANTIAGO, Silviano. O narrador pos-moderno. In: Nas Malhas das Letras. Sao Paulo: Companhia
das Letras, 1989.

SARTRE, Jean-Paul. Em defesa dos Intelectuais. Trad. Sérgio Gdes de Paula. Sao Paulo: Atica,1994.

)
PONTOS DE CONTATO: olhares sobre a comunicagio \ \\_ /79



Notas de fim

' Maria do Carmo de Oliveira M. dos Santos é professora do Centro Universitdrio Newton Paiva desde 2003.
Mestre em Literatura Contemporadnea Comparada e doutoranda em Literatura Brasileira. Bolsista da CAPES,
Pesquisadora do CNPQ, sempre participou de grupos de pesquisas na PUC-Minas (Membro do GEPOM — Grupo
de pesquisa de Poesias da modernidade) e UFMG. Coordenou o projeto de pesquisa Imagens de nagao: uma
leitura das imagens de nagao nas cronicas de “Macaco Simao"”, financiado pela COPING — Centro Universitario
Newton Paiva e coordena, também na Newton Paiva, o projeto de pesquisa “estérias contam Histérias: olhares
sobre a exclusao e resisténcia nas narrativas de idosos asilados”. E-mail: lervangogh@yahoo.com.br.

2 Filho de Sebastiao Candido de Souza e de Geni Ruffato de Souza, Luiz Ruffato nasceu na cidade de Cataguases
MG, em 04 de Fevereiro de 1961. Em 1977 formou-se em tornearia-mecanica no Senal. Em 1978, mudou-se
para Juiz de Fora, onde trabalhou como torneiro-mecéanico. Em 1979, entrou para o curso de Comunicacdo Social
da Universidade Federal de Juiz de Fora. Em 1984, mudou-se para Alfenas, onde foi Editor do Jornal dos Lagos
e professor de Literatura Brasileira na Faculdade de Letras da Universidade de Alfenas. Em 1985, trabalhou no
Tribuna de Minas, em Juiz de Fora, € em 1986, mudou-se para Sdo Paulo, onde trabalhou em jornais e televisao.
Depois de longo percurso, trabalha atualmente para o jornal Estado de S&o Paulo.
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4 Entrevista concedida a jornalista Eliana Brun.
5 Retirado do Romance LXXXIV ou dos Cavalos da Inconfidéncia. in: Romanceiro da inconfidéncia. 1964: 273).

5 “mise-en-abyme”, expressao que indica uma coisa dentro da outra, "posta em abismo”.

£ 0 uso do itélico é do préprio texto.
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