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“0O que quer que deseje fazer ou sonhe fazer, faga-o.
Exisle algo de genialidade, poder e magia na coragem.”
Goethe

Apresentamos neste sétimo numero de Animus cinco
trabalhos, sendo quatro de autores brasileiros e um de um
pesquisador mexicano.

Inicialmente o trabalho da docente do Departamento de
Ciéncias da Comunicacéo da UFSM Maria Ivete T. Fossa e da
mestranda Aline da S. Alvarenga aborda a questao dos eventos
como um rito contemporéneo que se propode a construir a
imagem institucional com vistas a obter a legitima¢ao das orga-
niza¢des perante seus publicos e desenvolvendo importantes
esforcos de comunicacao aproximativa.

O texto da doutoranda da PUCRS Michele Kapp Trevisan
aborda as contribuicées de autores como Kaplan e Goodwyn a
par de outros autores de referéncia nacional e internacional
para a andlise do videoclipe. A autora, ao revisar importantes
autores no tema, permite enquadrar os fenémenos da video-
musica, ou a relagéo da musica com as imagens, seus apsectos
estéticos e comerciais.

O artigo da professora Fabiana Piccinin da Universidade
de Santa Cruz - Unisc analisa a produgao de noticias no
telejornalismo e se detém nos casos portugués e brasileiro sob a
otica da teoria do Newsmaking.

A nova antropologia é abordada pelo pesquisador
mexicano Carlos Y. Flores. O autor debate o desenvolvimento da
disciplina da Antropologia Visual. Sua critica ao papel que a



fotografia e o cinema/video jogam neste contexto é fartamente
embasada em importantes autores de vérias tendéncias e consi-
derados fundamentais para entender o desenpenho da disci-
plina até mesmo na legitimagao da construcao das identidades
nacionais no espaco latino-americano.

Este sétimo numero de Animus finaliza com um artigo que
se dedica a questdo da comunicacdo na Amazénia brasileira.
Os docentes da Uniron Geovani Berno e Klondy L de O. Agra
abordam as questoes do discurso televisivo pertinentes a regiéo
Amazoénica, enfocando sua importancia para os desafios do
desenvolvimento e preservacao ambiental.

Mantemos nossa mensagem de que o debate establecido
pelo contra-ponto de idéias anima o intercambio e difusao de
argumentos para a consolidacéo de um principio de unificacéo
da Comunicacéo como area de conhecimento. E apresentamos,
nas paginas finais desta edicéo, as condicoes de envio e andlise
de artigos para nossas futuras edicoes, estimulando pes-
quisadores nacionais e estrangeiros a participar de nossas
publicacoes.

Animus é distribuida para as bibliotecas da Faculdade de
Comunicacao Social do Brasil, para todos os programas de pés-
graduacéo em Comunicacéo brasileiros e para todas as biblio-
tecas com as quais mantém o sistema de intercambio e permuta.

Ada Cristina Machado da Silveira - Editora



Resumo: O artigo analisa a promogdo de eventos como um ritual capaz de
contribuir na construgdo da imagem institucional. O estudo baseado em
pesquisa qualitativa utiliza o estudo de caso. Os resultados apontam para a
relevédncia da promogdo de eventos na aproximagdo dos associados, na
criacdo de ambientes interativos entre promotor e publicos potenciais e
como melhor implementar estratégias de comuni-cagdo aproximativas.
Palavras-chave: Ritual organizacional - Promogdao de eventos - Imagem
institucional

Abstract: The artycle analises the promotion of events as a ritual capable of
contributing in the costruction of the institucional image. The study, based on
qualitative survey, of exploratory nature, uses for method of research the
case study. The results point out towards the relevance of event promotion in
the aproximation of partners, in the creation of interactive environments
between promotor and potencial public and, above all, as best improvement
to aproximative comunicational strategies such as events, in the construction,
consolidation and legitimation of organizational image.

Key-words: Organizational ritual - Event promotion - Institutional image

Resumo: El articulo hace un analisis de la promocién de evento en tanto
que un ritual capaz de contribuir en la construcciéon de la imagen institu-
cional. El estudio de caracte cualitativo se utilizé del estudio de caso. Los
resultados apontan hacia la relevancia de la promocién de eventos en la a-
proximacién de los asociados, en la creacion de ambientes interactivos entre
promotor y puUblicos potenciales y como mejor implementar estrategias de
comunicacién de proximidad.

Palavras-chave: Ritual organizacional - Promocién de eventos - Imagen
institucional
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Introdugio

Podemos compreender a organiza¢io como um sistema vivo

atividades que englobem comunicagio, comunidade e imagem.

negativa e forma uma imagem, se ela for inexistente.

Comunicagido — estratégia nas organizagdes

humano ¢é capaz de dar vida” (1990, p. 49).

Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica

que influencia e ¢ influenciada pelo meio em que esté inserida. Cumprir
agoes voltadas aos interesses da comunidade e da prépria organizagio
¢ objetivo inerente a qualquer aglomerado humano, pois essa reuniiao
proposital de pessoas possui sempre algum propdsito no mundo exterior.
As institui¢oes sem fins lucrativos nao fogem a regra e também procuram

A comunicagao passa a ser vista como uma atividade
estratégica, pois permite um fluxo continuo de informagées com o
mundo exterior, comunicando a realidade da empresa, sua estrutura e
construindo sua imagem. Dentro dessas atividades de comunicagio,
destacamos os eventos e o marketing que permite o bom planejamento
e a criacao de ambientes interativos que agregam as necessidades do
promotor com os desejos do publico alvo. Um bom evento legitima a

organizag¢io, constréi uma imagem positiva, melhora uma imagem

Este estudo visa analisar a importancia da promogio de e-
ventos na construg¢ao da imagem de uma instituigao. O objeto de estu-
do foi o Nucleo de Criadores de Chinchila de Santa Maria/RS, que
promove anualmente o Encontro de Criadores de Chinchila de Santa
Maria. O trabalho compreende trés se¢es que discorrem sobre a comu-
nicacio - estratégia nas organizagoes; imagem institucional — conceito
e construcio e marketing de eventos — constru¢ao da imagem institu-
cional e uma quarta se¢io apresenta o estudo de caso e seus resultados.

Além dos fatores fisicos, materiais e humanos, as organizagoes
sao formadas por valores intangiveis, que nao podemos mensurar. Sio
valores como a missdo, objetivos e obrigagoes delineadas por diretrizes
e normas internas e ideologias. Todo esse aparato tangivel e intangivel
possui no elemento humano a razao da sua vida e da sua sobrevivéncia
como afirma Cahen “uma empresa nada mais ¢ do que a expressiao do
comportamento e do desempenho de seus funcionarios [...]. Sem estes,
a empresa consiste apenas em um aglomerado de edificios, maquinas,
escritorios, mesas etc. - algo totalmente amorfo a que apenas o ser

Essa interacio que a empresa apresenta com os individuos
que a compdem ocorre simultaneamente com o ambiente do qual ela
faz parte e da sociedade na qual desenvolve suas atividades. As organi-
zacoes estio em constante troca com o meio ambiente e com a sociedade,
dependendo dessa relagao sua adaptagio, inovacio e sobrevivéncia, E
importante salientar que este aglomerado humano chamado de organi-
zacio esta a servico de uma sociedade formada por individuos a espera
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de respostas para as suas necessidades, seus desejos e suas insatisfacoes.
Esse corpo social espera por satisfagio e beneficios imediatos.

Em resumo, uma organizacio pode ser entendida como o so-
matdrio de todas as atividades que sio realizadas dentro dela. De-
pendente diretamente dos seus recursos humanos, da sociedade e do
meio ambiente, ela interage com essas varidveis na intengdo de atingir
seus objetivos e atender as demandas do tecido social. A organizagio
passa a ser 0 que ela comunica e como comunica. Seu crescimento e
desenvolvimento passam a depender diretamente do sistema
comunicacional que estabelecem com o exterior. Essa organizagio que
cresce e se desenvolve nio pode permanecer indiferente aos processos
sociais e as mudancas. E através do processo de troca de informacoes
que a organizagdo garante sua continuidade perante o sistema social.

A comunicacio pode ser compreendida como a forma de
sistematizar informagées, fazendo com que haja uma constante interagio
entre os publicos de uma determinada organizagao. Ela tem o poder de
renovar e transformar ambientes, humanizar as relagdes entre os
individuos, criar clima favoravel, melhorar relagoes de trabalho e dar
vida a constante acomodagio das empresas. A comunicagio gera
influéncias e transforma-se, sem duvida, no principal valor de

crescimento empresarial. De acordo com Torquato:

E a comunicacio que proporciona a reunido das partes

distintas da empresa, produzindo as condi¢oes para um

trabalho coordenado das estruturas, permitindo, enfim,
que as cupulas empresariais atinjam as metas programadas.

Ela define-se como um processo dinimico  que

compreende a existéncia, o crescimento, a mudanga ¢ o

comportamento de toda a organizagio e ¢ determinada

pela necessidade, utilidade e conveniéncia, tanto da parte
da empresa como da parte dos que nela estio integrados,

direta ou indiretamente (TORQUATO, 1986, p.58).

Essa necessidade de comunicagio surge como uma resposta
das empresas frente a0 ambiente de constantes mudangas, agressivas
estratégias de vendas, aumento da competitividade nos mercados
nacionais e internacionais e o grande investimento que as empresas
modernas estio realizando na area de recursos humanos. A comunicagio
objetiva gerar influéncias, alterar ou influenciar comportamentos,
provocar atitudes e mudar situagdes pouco favoraveis para a organizagao.
Portanto, a comunicagio torna-se uma ferramenta estratégica dentro
da empresa. Se bem utilizada e com objetivos delineados, atua como
instrumento de persuasio capaz de melhorar as relagdes € a compreensao
entre superiores e subordinados.

Na concepgio de Torquato (19806), a comunicagao tem por
objetivos promover maior prazer e satisfacao no trabalho, proporcionar

v.lV, n.1, jan-junho, 2005 11
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atitudes mais desejaveis e mais racionais e criar um sentimento mais
desenvolvido do dever no trabalho e nas negociacdes. Seguindo o
raciocinio de Torquato pode-se afirmar que o processo comunicacional
estd a disposigdo das organizagdes para somar e para criar sinergia.
Como estratégia, a comunicagdao pode e deve planejar atividades de
relagoes publicas, publicidade, promogao e imprensa para melhorar a
troca e o intercambio de informacdes com o mundo externo, seus
publicos, empresas concorrentes, fornecedores, consumidores, enfim,
com a sociedade e com o meio ambiente. A comunicagdo existe para
criar uma personalidade para a empresa e explorar setores potenciais.
Segundo Kunsch:

Hi que se explorar, por exemplo, o nome e o simbolo
da organizagio, utilizando-os em tudo o que é possivel,
em correspondéncias, publicacbes, viaturas, anuncios,
instalagoes etc. E preciso criar ocasides oportunas, como
eventos, e aproveitar todos os momentos para estabelecer
uma identidade visual da organizacio, que deveri ser
resultante de todo um estudo em torno daquilo que ela
quer expressar, ou seja, uma amostra visual de sua cultura

e dos wvalores que incorporam sua personalidade

organizacional ou corporativa (KUNSCH, 1986, p. 42).

Sao os eventos, as atividades de sustentac¢io, as atividades
de relagoes publicas, a promogio, a publicidade, as atividades de
imprensa, enfim, essas e outras estratégias que viabilizam o processo
de comunicagio e legitimam esse processo dentro da empresa. A fungio
da comunicagdo esta em adequar, coordenar e produzir impactos
informativos e fazer com que estes sejam transformados em uma
comunicaco ligada diretamente a organizagio e aos seus publicos.A
comunica¢io deve desempenhar o papel de um “namorado apaixonado”
cuja musa inspiradora é a empresa. A relagio comunicagio - empresa
- publicos deve ser constantemente alimentada, numa verdadeira
manutengio de paixao.

“[...] quem ndo se comunica, perde. Perde visibilidade, perde
transparéncia, perde agilidade, perde criatividade, perde canais de
comunicagio, perde oportunidades, perde negocios, perde clientes, perde
mercado. Perde, perde, perde’.(Cahen, 1990, p.49). Esta é a realidade:
quem nido comunica, ou melhor, a empresa que nao comunica nao se
desenvolve, morre no esquecimento, perde visibilidade nas dimensées
politica, econémica, tecnoldgica e socio-cultural. Na concepgio de
Fossa,

As empresas que utilizam como combustivel a comu-
nicagdo, que alimentam o espirito de equipe, a compe-
titividade eficiente e que estio substituindo velhas estru-
turas hierdrquicas piramidais, amarradas a centralizacio ad-
ministrativa e a desconfianca de dar autonomia ao seu

Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica
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corpo  funcional por novas estruturas e processos

orientados muito mais pelas pessoas do que pelos

produtos, estio liderando os negécios, nio somente hoje,
mas também com certeza, estario garantindo sua vitalidade

para o amanhi (FOSSA, 1999, p.217).

Percebe-se, portanto, a necessidade das organizagdes estabe-
lecerem um trabalho de comunicagio que englobe agdes e estratégias
das mais diversas areas, como relagoes publicas, publicidade e promogio.
Sempre visando a melhoria das relagdes empresariais com seus publicos,
sociedade e meio ambiente, a organizagio deve trabalhar o processo
comunicacional principalmente em areas mais subjetivas como a ima-
gem. A imagem ainda pode ser considerada por alguns empreendedores
como uma drea subjetiva, mas muitos autores afirmam com convicgio:
ela esta se tornando o ativo mais importante para as organizagoes.

Imagem Institucional — conceito e construgio

Partindo do pressuposto de que a imagem tornou-se o ativo
mais importante dentro das organizagdes modernas pode-se afirmar
que as atividades advindas de uma boa imagem fazem com que a
organizagao seja aceita ou nao no meio do qual depende sua existéncia.
A imagem ¢ o resultado de um conjunto de idéias, percepcoes e opinides.
E tudo aquilo que o individuo depreende de um determinado objeto,
pessoa ou instituicao, sejam elas empresas, organizagoes, governos etc.
Vaz define a imagem como “um conjunto de idéias que uma pessoa tem
ou assimila a respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um
entendimento particular sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa
ou uma institui¢iao (2000, p.53).

Quando uma empresa possui credibilidade e desfruta de
uma imagem satisfatoria no mercado, seus diretores, administradores,
funcionarios e até mesmo os consumidores recebem uma parcela deste

mérito. Cahen a este respeito esclarece que,

Diretores e gerentes de uma empresa que goze de ima-
gem positiva recebem “por osmose” uma dose desta ima-
gem. Tornam-se, assim, a “personificagio viva” da empresa
e, quanto melhor a imagem da empresa, melhores serio
sua imagens pessoais - e vice-versa. O resultado ¢ que es-
sas pessoas tornam-se “fontes naturais” de noticias ¢ co-
mentarios para jornalistas..., organizadores de con-gressos,
seminarios e cursos, dirigentes de entidades de classe etc.
Além disso, elas podem dar entrevistas sobre assuntos ex-
tra-empresa - politica, economia, temas técnicos e outros -
proferir palestras e conferéncias, participar de grupos de
estudos e diversas outras atividades (CAHEN, 1990, p. 117)

Através destas atividades com a imprensa, a organizagao
passa a ter a oportunidade de comunicar a sociedade sua realidade, de-
senvolvendo um esfor¢o consciente de manter a boa imagem. Ela
passa a fornecer as informagoes necessarias aos individuos que ainda

v.lV, n.1, jan-junho, 2005 13
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ndo possuem uma imagem definida sobre a organizagio, permitindo
que cada pessoa forme sua idéia sobre a empresa. Também é importante
ressaltar que essas informagdes precisam ser verdadeiras, pois uma
organizacao ¢ reconhecida pelo que ela é e nao pelo que ela representa.
A forga da informagio na formagio da imagem ¢ enorme. A empresa
¢ reconhecida pela coeréncia dos seus atos relacionados com o discurso
e com a acdo. De nada adianta discursar sobre a importancia da

preservacio da natureza e empregar métodos poluidores na produgio.

A organizagio perde credibilidade e forca na sua imagem.

E necessario que as organizagdes acreditem que a imagem
ndo esta calcada no comportamento ideal, e sim no comportamento
real da instituicdo. Jamais poderemos acreditar no que ouvimos se o
que vemos provoca mais impacto no nosso inconsciente, pois a
sociedade reconhece a diferenga entre uma imagem projetada e a
imagem percebida. Outro aspecto importante ¢ que o investimento
em imagem consiste em investimento em comunicagao, ou seja, “boa
ou ma, uma imagem nio ¢ definitiva: evolui com o tempo” (Westphalen,
p. 11), e também sofre influéncia do investimento direto da
organizacao em comunica¢io. Quanto mais transparente a empresa
for com a sociedade e com os seus publicos, mais real sera a sua
imagem perante estes. E transparéncia ¢ o resultado de um eficiente

investimento e planejamento em comunicacao.

Torna-se fundamental destacar a importincia que o
investimento em uma politica de imagem representa para as
organiza¢des sem fins lucrativos. Com objetivos diferentes das
organizacoes com fins lucrativos, essas “empresas” necessitam vender
uma idéia, algo que nio é palpavel, ou seja, fazer que as pessoas
conhegam, reconhecam e aceitem as atividades dessa organizacio no
meio social. Muitas vezes, “uma organiza¢ao sem fins lucrativos, no
curso de suas atividades, também se defronta... com a necessidade de
reformular conceitos e posturas, por conveniéncia ou pressiao de novas

circunstincias que ameagam sua posi¢io na sociedade” (Vaz, 200,

p.60). Para isso, faz uso do marketing de imagem.

Portanto, a imagem institucional nio ignora o bom produto
da organizacio. Ela ressalta as qualidades desse produto, valorizando
iniciativas de bem conviver com a comunidade e com a natureza,
tornando a empresa comprometida e bem vista pela sociedade.

Conforme Fossa,

A imagem publica das organizacoes deixou de

encarada como mera perfumaria e passou a representar
um fator estratégico para o negocio e tio importante
quanto os produtos e servicos. As empresas querem ser
reconhecidas nio apenas por marcas ou atividades
especificas, mas por sua atuagio como empresa-cidada. A

Animus - revista interamericana de comunicacao midiatica
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comunicagdo se dari nio mais por meio de algo que se

diz para um mercado passivo, mas pela qualidade das

relagdes que serdo estabelecidas com esses atores e pela
credibilidade gerada por uma rede de relagdes articulada
pela  empresa com  seus  clientes, funcionirios,

fornecedores, etc. (FOSSA, 1999, p.219-220)

Antes de possuir uma imagem, boa ou ruim, as organizacoes
precisam estar preparadas para o desafio de construi-la. Essa construgio
depende de uma vivéncia dos publicos, de informagdes corretas e
coerentes e de um aprendizado constante sobre as particularidades
pessoais e sociais do ambiente no qual a organiza¢do esta inserida.
Construir uma imagem ¢é juntar varias idéias. A formagao dessa imagem
¢ um fenémeno individual, ou seja, cada individuo possui uma percepcio
e capta diferentes aspectos de um cenario para construir um conceito
bom ou ruim. Quando falamos em imagem “pessoal”, precisamos levar
em conta os fatores que influenciam diretamente o individuo a formar
sua imagem da organizagdo. Trés sao os fatores que interferem na
formagao individual da imagem: conhecimento, experiéncia prévia e
satisfacdao obtida com a experiéncia.

O conhecimento constitui-se, segundo Christensen & Rocha,
na “[...] forma pela qual a pessoa toma conhecimento - isto ¢, as fontes
de informagio, o conteido da mensagem recebida e os canais pelos
quais 2 mensagem lhe chegou -, além das caracteristicas do proprio
receptor [...]” (1989, p.22). Essas caracteristicas do receptor podem ser
de natureza demogrifica e psicolégica e englobam fatores como
nacionalidade, sexo, idade, renda, grau de escolaridade, atitudes, valores,
personalidade, visao de mundo etc.

A experiéncia pode ser considerada o elemento diferencial
na formagiao da imagem. Essa experiéncia pode ser um contato pessoal,
uma visita, o recebimento de informagoes via veiculos de comunicagio,
etc. Ja a satisfagio obtida com essa experiéncia ird permitir ao individuo
comparar o discurso da empresa com os seus atos. Uma experiéncia
negativa, como um mau atendimento através de uma ligacao telefonica,
certamente faria com que o individuo desenvolva uma imagem negativa
da organizacio (Christensen & Rocha, 1989).

Destes trés fatores depreende-se que:

[..] a imagem forma-se sem que a institui¢io tenha
interferido  voluntiria e conscientemente, sendo o
resultado do que a organizagio comunicou a seus
publicos no decorrer de sua existéncia, mais as
experiéncias a que se submeteram os membros do
publico em seu relacionamento direto ou indireto com a
organizagio e seus representantes, mais os resultados
dessas experiéncias (Christensen & Rocha, 1989, p.23).

Ao captar as informagdes que o meio lhe proporciona, o
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individuo ¢ fortemente influenciado por padtdes de referéncia, modelos,
normas, regras e conceitos pré-estabelecidos pela sociedade em que
estd inserido. Esses critérios mudam sua maneira de perceber, fazendo
com que a formacao da imagem de uma organizagio passe a ser um
fenomeno social. Essa formacio “social” da imagem pode ser
considerada neste trabalho como a realidade preponderante na formacio
final de uma imagem, pois a organizagio esti inserida no contexto
social, que ¢ mais amplo e mais influente que o contexto individual.
Isto se explica pelo fato da relagio de dependéncia que a organizagio
mantém com a sociedade e com o ambiente onde realiza suas atividades

produtivas. Na concepgao de Vaz,

As idéias que nos transmitem sobre determinado objeto
sdo assim cotejadas com as idéias referenciais que temos
sobre esse mesmo objeto e desse confronto vai se for-
mando a imagem que cada pessoa tem do objeto. O grau
de precisio da imagem vai depender do nivel geral de
consciéncia sobre as idéias que moldam a percep¢io do
objeto, bem como das crengas do individuo pertinentes
a apreciacio desse objeto. Além disso, como pano de
fundo geral esti o ambiente institucional da sociedade,
com sua carga historica de condicionamentos enraizados
na mente coletiva, formando a tradigio de um povo, seus
usos e costumes. Muitas vezes a pessoa pode ter ima-
gem, atitudes e crengas favoraveis sobre determinado ob-
jeto e, por cautela ou outra razdo, nio se comportar e a-
gir de conformidade com o que sente e pensa (VAZ,

2000, p.54).

Portanto, a sociedade, seus habitos, tradi¢oes e o respeito
pelo passado fazem com que o individuo pense e aja de conformidade
com a maioria. A resisténcia em mudar uma imagem ou de pensar a
imagem “pessoal” esbarra no interesse do individuo de atender ao sis-
tema social vigente, ou seja, de pensar aimagem “social”. “Construgao
de imagem ¢ trabalho permanente, coerente e planejado. Exige exercicio
continuo do didlogo com todos os publicos, funcionamento incessante
de pontes de duas mios, transito livre de informagoes objetivas™ (Loren-
zetti, 1989, p.154). Esta ¢ a realidade da formagdo de imagem institu-
cional: investimento em comunicacio continua e eficaz. Muitas em-
presas estio preocupadas com a sua imagem. Mas muitas nio percebem
a importancia que uma boa imagem exerce nos negocios e na relagao

com a sociedade e com os individuos. De acordo com Kotler:

As razdes pelas quais tantas organizages estio interessadas
em medir e modificar [construir] as imagens sio expli-
citadas em fun¢do da grande influéncia que acreditam que
a imagem tenha sobre o comportamento das pessoas.
Pressupoem que exista uma relagdo intima entre a imagem
da pessoa quanto a organizagdo ¢ seu comportamento
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para com ela. A organizacio sente que poderi obter uma

reagio méxima de seus publicos por meio da aquisi¢io

de uma imagem correta. Isto explica o forte interesse na

formagio de imagem. (KOTLER, 1978, p.152)

Esse forte interesse na formagio de imagem exige que a
organizagdo pense em estratégias adequadas ao seu publico, as quais
contribuam para a constru¢do de uma boa imagem. Essas estratégias
passam pelo marketing de eventos com sucesso, pois um evento bem
planejado e corretamente “vendido” possui caracteristicas institucionais
que colaboram no reforgo e na construgao da imagem institucional das
organizagdes.

Marketing de Eventos e
a construgdo da imagem institucional

O conceito de marketing estd passando por mudangas. E
essas, partem de uma necessidade dos publicos e dos mercados. Hoje,
o marketing estd envolvido com os desejos, necessidades e
comportamentos do consumidor, ou seja, esta voltado para um mercado
personalizado e cada vez mais concorrido. Estd ligado ao
reconhecimento das pessoas e portanto faz-se importante conhecer as
tendéncias populacionais (cultura, subculturas, classes sociais, grupos
étnicos, familia) para conhecer o comportamento dos individuos.
Reconhecer as formas de pensar e de se comportar ¢ o primeiro passo
para que o marketing atinja plenamente seu objetivo, ou seja, a satisfacao
do consumidor.

O marketing passou a ser uma atividade voltada para o
consumidor e para a satisfagio dos mercados. O estudo das necessidades
dos individuos torna a organizagio visionaria, pois ela produz o que o
consumidor realmente deseja e nio aquilo que ela [organizagao] acha
que ele precisa. Essa nova “visao” estabelece o moderno conceito de
marketing, assim explicitado por Sandhusen:

Define a missio da empresa em termos dos beneficios e
das satisfagoes que oferece, em vez de em termos dos
produtos que faz e vende. Enfatiza a comunicagio bila-
teral para identificar as necessidades do cliente e depois
desenvolve e poe produtos no mercado para satisfazer
essas necessidades. A énfase na comunicagio unilateral
para persuadir as pessoas a comprarem produtos ja fabri-
cados ficou no passado. Enfatiza o planejamento tanto a
longo quanto a curto prazos, para obtencio de lucros ao
satisfazer as necessidades do cliente; o foco exclusivo no
planejamento a curto prazo para alcangar os objetivos do
volume de vendas ficou no passado. Enfatiza uma total
integragio do sistema de todos os departamentos para
alcancar as metas de lucros; o foco exclusivo nos
esforcos dos departamentos individuais e da forca de

vendas ficou no passado. (SANDHUSEN, 2000, p. 15)
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As organizagoes estio cada vez mais voltadas para os seus
publicos, pois ¢ desse segmento que elas garantem sua sobrevivéncia.
O estudo desse publico garante as agdes de marketing sua eficiéncia,
pois quando o individuo compra um produto, ele esti respondendo de
forma positiva aos esforcos da empresa. A eficiéncia do sistema de
marketing estd na adequagao das necessidades do consumidor ao
produto, ou seja, no fato de promover o produto no local certo (praca),
da melhor maneira possivel (promogao) e com o valor mais atrativo
(preco).

O marketing assume como sendo uma filosofia, um modo

de encarar a producio e de enxergar o mercado. Segundo Yanaze:

“[...] podemos ousar e considerar marketing nio apenas
como um conjunto de atividades que visam o mercado,
mas, essencialmente, como uma filosofia empresarial que,
uma vez implementada em todos os niveis hierirquicos
dentro da empresa, grande ou pequena, atua como fator
diferencial tanto de sucesso mercadologico como de
minimizagdo de investimentos em atividades direcionadas

a0 mercado [, ..]” (YANAZE,1999, p.47).

Portanto, o marketing encara o consumidor e o mercado em
que esse consumidor estd inserido como o seu alvo principal. As
necessidades, gostos e desejos ganham a dianteira e os produtos moldam-
se a estas variaveis. Muitas organizacoes, com ou sem fins lucrativos,
utilizam-se do marketing puro ou de uma das suas terminologias -
marketing cultural, marketing social, marketing politico, etc - para
atingir seus objetivos. Assim, muitas organizagoes, com ou sem fins
lucrativos buscam no marketing de eventos uma estratégia para a
construcao de sua imagem. Segundo Giicomo, o evento € um
“acontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo
e lugar, como forma de minimizar esforgos de comunicacao, objetivando
o engajamento de pessoas a uma idéia ou agao” (1997, p.54).

Eventos podem ser considerados uma das principais e mais
eficientes atividades de comunicagio dirigida. Possuem a caracteristica
de reunir, em um unico ou até mesmo varios locais, o maior numero de
pessoas interessadas em um mesmo assunto e engajadas em um mesmo
pensamento. Esse contato direto e constante com patrocinadores,
promotores, marcas, imagens etc, ocorre de maneira natural nos eventos.
O evento é o momento certo e oportuno de construcio de uma relagio
saudavel entre o publico e seus promotores. O evento tornou-se um
acontecimento que reune a imprensa, o publico e demais interessados
em torno da institui¢dao. Segundo Rabaca & Barbosa apud Kunsch:

[..] o evento ¢ um acontecimento que se aproveita para

atrair a atencio do piblico e da imprensa sobre a
instituicio. Pode ser criado artificialmente, pode ser
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provocado  por vias indiretas, ou pode ocorrer
espontaneamente. Em geral, é programado em todos os
seus detalhes,... Podem-se promover eventos em datas
significativas do ano (Dia da Arvore, Dia da Crianga etc.),
em ocasides importantes para a organizacio (inauguracdes,
solenidades, semindrios, lancamentos etc.) ou em simples
acontecimentos de rotina da instituicio (RABACA &

BARBOLSA apud KUNSCH,1986, p. 102).

Essa reunido proposital ou espontinea de pessoas, chamada
de evento, proporciona a situacio ideal para que a organizagio utilize-
se da comunicagdo para transmitir as informag¢es necessarias aos
individuos. Essas informagoes servirio como um importante alicerce
para que o publico construa de maneira verdadeira sua imagem em
relagio a instituicao. Sem duvida, essa imagem sera tanto melhor quanto
for a satisfagio do publico alvo com o evento promovido. Esta
satisfagdo esta diretamente ligada as expectativas, necessidades e desejos
dos publicos do evento, ou seja, “quanto maior a expectativa em relagio
a um objeto, maior serd a insatisfagio se ele niao corresponder ao
esperado” (Kotler, 1978, p.165). E dessa satisfacio depende a
construgio da imagem de uma organizagio.

Qualquer evento deve estar norteado por um planejamento
coerente com os objetivos da organizagao. Eventos de sucesso devem
ser espacos criativos, onde os clientes encontrem marcas e produtos
que satisfacam suas necessidades. Bons eventos possuem atrativos que
resultam em um nimero grande de publico, fortalecimento de marcas
junto aos consumidores [de eventos], aumento das vendas e da exposicao
gratuita na midia. Eventos nido fogem as regras de marketing, pois
objetivam a satisfagio dos seus consumidores. Eventos sao produtos e,
como produtos, precisam ser vendidos. Tem-se neste momento o
conceito de Marketing de Eventos que de acordo com Neto ¢ “uma
modalidade de marketing promocional que objetiva criar ambientes
interativos onde o negdcio do patrocinador se junta a consumidores
potenciais, promove a marca e aumenta as vendas” (2001, p.22).

Um evento deve ser pensado como uma estratégia para a
fixacio de uma marca, de uma imagem nos consumidores e na sociedade
da qual estes individuos fazem parte. Como ja mencionado
antetiormente, ao se considerar o evento como produto, faz-se necessaria
a sua venda e aceitagio em um mercado cada vez mais concorrido. Para
atingir o sucesso, 0 marketing de eventos atua em quatro frentes:

Anidlise - Tenta compreender as forcas do mercado no
qual se deseja inserir o evento. Ativagio - Conjunto de
medidas que devem fazer com que o evento atinja os
mercado  predefinidos e  seja  “adquirido”  pelo
“consumidor”. Adaptagio - Busca ajustar a oferta de
eventos as forgas externas detectadas através da analise.
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Avaliagio - Exerce controles sobre os processos
comercializagio e interpretagio dos resultados, a fim de
racionalizar futuros processos (ANDRADE, 1999, p.83).
Como qualquer produto, o evento necessita de um
planejamento adequado, divulgagio nos meios de comunicagio através
de propaganda, material informativo adequado a0 puablico alvo e bom

relacionamento com a midia. Necessita ainda satisfazer o consumidor

que ird consumir este produto tdo pouco “palpavel”. Para tanto,
torna-se importante salientar que o evento passa a ser um instrumento
de marketing, pois satisfaz algumas condi¢des. Essas condigdes estio
relacionadas com as quatro frentes em que o marketing de eventos
atua.

No estudo do mercado no qual o evento vai ser inserido, o
marketing propicia que o puiblico alvo desejado seja atingido. A ativagao
faz com que o evento utilize a mensagem adequada através da
divulgacao da marca do promotor, provocando a compra do evento
pelo consumidor. A adaptagdo ajusta o evento as forcas externas
promovendo o produto adequado e, finalmente, a avaliagio propicia
racionalizar futuros processos, potencializando as vendas e conquistando
novos mercados.

Este ¢ o campo do marketing de eventos. Ajustar o evento
ao publico adequado, planejar a¢des de comunicagao, transmitir a
melhor mensagem, vender adequadamente o produto, promover a
marca e propiciar ambientes interativos, onde o publico alvo possa
interagir constantemente com promotores e patrocinadores, adquirindo
as melhores e mais corretas informagoes sobre a organizagao [promotora
e/ou patrocinadora].

Portanto, esse ajuste entre organizacio e publico alvo através
de eventos propicia melhor posicionamento da marca e maior venda
dos produtos. E claro que as organizagdes sem fins lucrativos, objeto
de estudo deste trabalho, nio necessitam melhorar suas vendas, mas
precisam fazer com que sua atividade seja reconhecida, sua marca
enaltecida e sua imagem fortalecida no mercado. Desta maneira, essas
organiza¢des que nao visam o lucro projetam na atividade de promover
eventos uma estratégia de construir, consolidar, e legitimar sua imagem
perante a comunidade e a opinido publica.

Decorrente do amplo uso dos eventos como uma estratégia,
sua promogio tem crescido nos dltimos anos. Esse crescimento deve-
se a0 fato de que as organizagdes investem cada vez mais na sua
imagem, e a promogao de eventos tem se mostrado muito eficaz nesse
CampO'.:

As organiza¢des que participam de eventos, tanto como
patrocinadores quanto como apoiadores, lucram  por

Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



Maria Ivete T. Fossa e Aline da S. Alvarenga

obterem reconhecimento da opinido piblica, quanto a sua

imagem institucional, e principalmente tém i sua

disposigio fatia selecionada de seu target, podendo com
ela atuar direta ou indiretamente em diversas formas de

promogcio de seu interesse (GIACOMO, 1997, p.82).

De acordo com o que ja foi discutido, os eventos sdo consi-
derados o melhor fenémeno de comunicagio para interagir com o
publico de uma organizacio. E, utilizando as estratégias de marketing,
propiciam a satisfacio completa dessa parcela da sociedade considerada
seu publico alvo. Todas as estratégias planejadas e utilizadas para a
satisfacdo desse publico - material informativo, divulgagao na midia
impressa e eletronica, ambientes acolhedores e criativos, novidades,
etc - contribuem para que o consumidor de eventos construa uma
opinido favoravel em relacio a organizacao promotora desse evento.

Aliadas a essas estratégias, a informagao rapida e transmitida
de maneira correta e verdadeira e a boa experiéncia do consumidor em
estar ¢ conviver no evento fazem com que esse individuo construa
uma imagem saudavel dessa organiza¢io envolvida na promogio e/ou
patrocinio desse acontecimento. Obedecendo a teoria de construgio
de imagens, esse consumidor de eventos, por si s6, estd isolado. B
imprescindivel que a grande maioria desse pablico possua a mesma
experiéncia para formar uma imagem favoravel da organizacao.

A consciente relagio com a midia ¢ um passo fundamental,
pois os veiculos de comunicagio contribuem com parcela significativa
na transmissao de informagdes para posterior construcao de imagens
no publico. As pessoas buscam nos eventos uma fuga momentanea da
sua realidade, buscam novidades, atividades criativas e prazerosas que
quebrem a rotina. Também participam para saber mais sobre dreas de
interesse, conhecer novas pessoas, experimentar um novo produto e
interagir com uma nova marca. O evento possui natureza institucional,
valoriza marcas, maximiza divulgacio e reforga imagens.

O estudo de caso

A criagdo de chinchilas (Pequeno mamifero roedor originario
dos Andes, a0 norte do Chile e Argentina e sul do Peru e Bolivia) para
a producao de peles finas tem se apresentado como uma excelente
alternativa economica para investimentos de pequeno e médio porte
na produgio primaria. E um dos mercados que mais cresce no mundo,
possuindo grande potencial de exploragio, pois apenas 60% da demanda
por peles ¢ atendida atualmente.

Criagdo relativamente nova em nosso pais (16 anos de
exploracio no Rio Grande do Sul), ja produz peles de qualidade
comparada a dos principais centros produtores do mundo, como Estados
Unidos, Canada e Argentina. Com o mercado de peles em expansio e
exigente em qualidade, os criadores buscam aumentar a producao e
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melhorar cada vez mais o produto. A crescente necessidade de troca de
informagdes exige a formagio de grupos que trabalhem unidos para o
crescimento da atividade. Objetivando a difusdo de informagdes técnicas
e troca de experiéncias, um grupo de criadores iniciou em 1991 um
trabalho em meio aos poucos produtores de chinchila da regido.
Formou-se assim o Nucleo de Criadores de Chinchila de Santa Maria,
inegavelmente uma das mais importantes organiza¢oes do mercado de
chinchila.

Pelos resultados em exposi¢oes nacionais e internacionais,
Santa Maria, através do seu Nucleo de Criadores, é considerada como
o centro mais avancado de criacio de chinchila do pais. Exito
conquistado pela maneira profissional com que os criadores procuram
obter animais de boa qualidade, através do melhoramento genético
das suas criagoes, buscando informagdes através da participacio nos
eventos, reunides, venda de peles e nos diversos campeonatos que
acontecem no pais.

O Nucleo de Criadores de Chinchila de Santa Maria, segundo
seu estatuto, ¢ uma entidade civil de congracamento dos criadores de
chinchila, sem fins lucrativos. Suas atividades sio patrocinadas pelo
apoio e ajuda dos atuais vinte e oito associados. As principais finalidades
do Nucleo sao: (1) reunir os criadores e pessoas interessadas em estudar
e conhecer os habitos e manejo da chinchila lanigera; (2) estudar e
promover o aptimoramento da espécie, bem como a classificagao de
suas peles, visando obter o maximo de pontuagio internacional; (3)
estudar e conhecer as técnicas de abate, esfola, conservacio e exportacio
das peles de chinchila, visando sempre o seu aprimoramento; (4)
promover a divulgacio da criagdo de chinchilas, através de palestras,
cursos, semindrios, amostras, feiras e concursos; (5) criar, dentro do
quadro associativo, Departamento Técnico para os fins de
aprimoramento.

Para divulgar a atividade e também promover a imagem do
Nucleo de Criadores de Santa Maria no cenario regional, estadual,
nacional e internacional [respeitando sua quarta finalidade], em maio
de 1997 os associados organizam o I Encontro de Criadores de Chinchila
Santa Maria e I Show de Peles. Participam personalidades internacionais
como o canadense Brent Poley, maior comprador de peles do mundo,
Hector Aleandri, presidente da Associagio Argentina de Criadores de
Chinchila, e Carlos Peres, presidente da Associagio Brasileira de
Criadores de Chinchila Lanigera (ACHILA).

O Encontro reuniu mais de oitenta criadores de diversas
localidades do estado e do pafs. Em avaliagio posterior, a organizagao,
as palestras, o tema central, 0 Show de Peles e a Venda Publica foram
considerados muito bons. Pedidos de continuidade do trabalho
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tornaram a realizagao do II Encontro inquestionavel.

Em maio de 1998, atendendo a pedidos, realiza-se o 11
Encontro de Criadores de Chinchila de Santa Matia e I Show de Peles.
O presidente do Conselho Internacional de Chinchila, Guilhermo
Holzer, participa do evento e considera o Encontro de Santa Maria
como o maior do mundo. O Nucleo inovou na Venda de Peles com a
participagdo simultanea de dois compradores. O nimero de
participantes surpreende (cento e vinte), e outras personalidades sio
anotadas: o comprador argentino Angel Orsi o representante de uma
peleteria italiana, Omar Fuchs.

Em maio de 1999 amplia-se o III Encontro de Criadores de
Chinchila de Santa Maria — III Show de Peles, com o I Encontro de
Criadores de Chinchila do Mercosul. Participam desta edi¢ao do evento
o americano Ralph Shoots, mais qualificado criador do mundo, e o
comprador de peles canadense Brent Poley, que compra 4500 peles de
chinchila. Santa Maria reuniu cento e sessenta participantes de varias
localidades do Brasil ¢ de paises como Argentina, Chile, Canada e
Estados Unidos. Muito poucas vezes tantas personalidades no ramo de
criagao de chinchila estiveram reunidas fora dos Estados Unidos.

Em 2000, o IV Encontro de Criadores de Chinchila de Santa
Maria — IV Show de Peles — II Encontro de Criadores de Chinchila do
Mercosul reuniu em Santa Maria cento e sessenta criadores de chinchila
e interessados. A quarta edi¢do trouxe ao Brasil o estilista norte-
americano Nathan Berkowitz e sua colegio de casacos de pele de
chinchila. Para uma atraciao pouco conhecida e reconhecida, o desfile
foi um sucesso.

Em 2001, a quinta edi¢io do evento trouxe algumas
novidades. A primeira: tradicionalmente realizado no més de maio, o
evento ocorreu em junho. A segunda: o antes Show de Peles tornou-
se o Show Nacional de Peles, demonstrando toda a potencialidade do
Encontro de Santa Maria. A terceira: extinguiu-se o Encontro do
Mercosul. A quarta e mais importante atragao do ano: o langamento
da I Feira de Produtos e Insumos para Chinchila, uma iniciativa ousada
que trouxe empresas do ramo para mostrar seus produtos e fixar sua
marca nos criadores propiciando o fechamento de bons negécios. A
quinta: foi disponibilizado um link na pagina da ASBRACHILA
(www.asbrachila.com.br) para a divulgacao do Encontro.

O acompanhamento constante das atividades foi passo
fundamental para o desenvolvimento deste estudo, pois proporcionou
a oportunidade e a preocupagio necessaria para a avaliagao do evento
como atividade estratégica para a entidade na construgao da sua imagem.
Foi necessario caracterizar o evento, pois assim poderiamos realmente

reconhecer seus objetivos iniciais. Segundo a teoria de Neto,
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classificamos o Encontro como um evento permanente, de nicho,
promocional de marca, local e de relacionamento (2001, p. 47-48).
Essa classificagio parte da realidade vivida pelo Encontro.
Sendo um evento anual, realizado sempre na mesma cidade, promovido
para um segmento especifico de pablico, que almeja tornar conhecida
e divulgar a imagem de uma marca e institui¢ao e reunir criadores para
troca de experiéncias e vivéncias, o Encontro respeita as caracteristicas
necessarias apontadas na teoria trabalhada. Foi a observagio
participante que permitiu o levantamento de questionamentos sobre
os verdadeiros objetivos do evento. Acompanhando a organizagio do
IV e V Encontros e fazendo um estudo detalhado das edi¢des antetiores,
ficou constatada a importincia que o ambiente interativo do evento
proporcionava ao seu promotor, elevando sua imagem frente ao seu
publico direto (associados e participantes) e comunidade em geral.
Num primeiro momento, os objetivos do Encontro estavam
mais delimitados na divulgacio da criagdo de chinchilas, divulgagao da
producio de peles, comercializagao da produgio de criadores da regiao
e reconhecimento da cidade de Santa Maria como um dos pélos
produtores mais importantes do pais. Esses objetivos foram alcangados
com sucesso e sem muitas dificuldades logo nos primeiros Encontros.
O Nucleo de Criadores de Chinchila de Santa Maria ganhou
credibilidade e respeito dos demais niicleos, associagdes e criadores de
diversas localidades do pais e do exterior. A preocupagio em
proporcionar ao publico do evento atividades diferenciadas, ambiente
acolhedor e propicio a troca de experiéncias trouxe ao Nucleo
reconhecimento imediato como promotor de eventos de qualidade e
que satisfazem as necessidades e as expectativas dos participantes.
Essas observagtes levaram a questionar se os objetivos do
evento eram tio limitados. E na verdade eram. Neste aspecto,
levantamos como o marketing deste evento estava construindo a
imagem do Nucleo e se realmente o fazia. Efetuou-se a avaliagao do
marketing do Encontro como uma estratégia na construcao da imagem
do Nucleo de Criadores de Chinchila de Santa Maria através de uma
pesquisa qualitativa com os vinte e oito (28) associados da instituigio,
sendo que destes, dezoito (18) responderam as trinta e duas (32) do
questionario.
Dezessete (17) associados consideram que a imagem do
Niucleo e a divulgagio do evento melhoraram com as atividades de
comunicagao e que esta é uma preocupacio do Nucleo, ou seja, construir
boa imagem; e dezoito (18) criadores responderam unanimemente ao
questionamento mais importante: o Encontro de Criadores de Chinchila
de Santa Maria ¢ uma alternativa de construir a imagem do Nucleo,
melhorando sua divulgacio na midia e proporcionado um
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reconhecimento maior pela comunidade da atividade, bem como da
instituigao.

Pelos resultados conclui-se que o Marketing de Eventos
possui potencial para construir a imagem de uma instituicao, pois esta
fundamentado em atividades de satisfacio dos publicos diretos do
evento, na criagao de ambientes onde a marca e aimagem dos promotores
e patrocinadores interagem constantemente com as pessoas, na
divulgacio de produtos e idéias e na motivagao. Pequenos, médios e
grandes empresarios, organizagoes com ou sem fins lucrativos e
instituicoes em geral sabem que imagem e marca sio as propulsoras de
um negocio de sucesso. O Nicleo de Criadores de Chinchila de Santa
Maria toma consciéncia desta realidade e investe na sua imagem frente
a0 seu publico mais direto, comunidade e imprensa.

Observa-se que dos dezoito criadores que responderam ao
questiondrio, boa parte deles, onze (11) pessoas, sio atuantes e
participam constantemente das atividades e do cotidiano do Nucleo.
Os resultados demonstram que essa pequena, mas unida entidade, sabe
a importancia da comunicagio e da imagem para a sua sobrevivéncia.
Imagem que esta sendo construida e que almeja ser mantida, consolidada
e legitimada através do trabalho profissional e do Encontro de Criadores
de Chinchila de Santa Maria. O evento enquanto um ritual
organizacional constitui-se de um conjunto relativamente elaborado e
planejado de atividades, que consolida varias formas de expressao
cultural, o qual é realizado por meio de interagdes sociais (TRICE &
BEYER, 1984). Por meio dos ritos, as regras sociais sio definidas,
convencionadas e principalmente valorizadas.

Consideragdes finais

A organizagio necessita estar preparada para administrar as
mudangas e interagir constantemente com os individuos e com o meio
ambiente. Consideramos neste trabalho o importante papel que a
comunicagao exerce no apoio as atividades das empresas e a maneira
como estratégias bem elaboradas podem contribuir para o nascimento,
crescimento e sobrevivéncia das organizacoes na sociedade.

Ressalta-se a importincia que o desenvolvimento de uma
politica de imagem institucional representa para as organizagoes e que
o investimento em imagem € investimento em comunicagio. Neste
trabalho utilizamos a concepcio de formagio social de uma imagem,
pois os individuos sofrem influéncias da sociedade da qual fazem parte,
e essas alteram a maneira como essa pessoa forma opinides sobre
determinados objetos e idéias.

A formagio da imagem institucional através dos eventos ¢
uma forma de comunicagio dirigida aproximativa que tem exercido
papel fundamental neste setor. O marketing de eventos baseia-se no
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estudo do mercado e no reconhecimento do perfil do publico desejado
para estabelecer estratégias que atinjam corretamente esta parcela
populacional através de ambientes interativos, acolhedores, criativos
e inovadores que motivem os presentes e fagam com que estas pessoas
fujam da sua rotina. Este ambiente promove a marca dos promotores
e patrocinadores, aumenta a venda de produtos e oferece as informagdes

necessarias para que a imagem da organizagio envolvida neste evento

seja construida, melhorada ou mantida na mentalidade do publico.

Especificamente comentou-se sobte as organizagdes sem
fins lucrativos e como estas desenvolvem suas atividades de
comunicagao, passando pelo marketing de eventos como uma
alternativa eficaz na constru¢ao da imagem institucional. Consideramos
que, quando falamos em instituicdes que nao visam o lucro, estamos
nos referindo a um numero crescente de clubes, associacoes, entidades,
etc, que necessitam construir frente a sociedade um bom conceito das
suas atividades para serem aceitas. Essas organizagoes precisam construir
uma boa imagem organizacional para poderem sobreviver e manter
suas atividades numa sociedade cada vez mais competitiva e exigente.

O Encontro de Criadores de Chinchila, promovido pelo
Nucleo de Criadores de Chinchila de Santa Maria surge como tentativa
de divulgar a criagao de chinchilas (pouco conhecida), divulgar as
atividades e o préprio Nucleo, aumentar a venda das peles e também
promover a cidade de Santa Maria como um importante pélo de
criacio e produgio de peles no Estado e no pais. Esses objetivos foram
alcangados com sucesso, pois o Nucleo divulgou suas atividades
propiciando que a comunidade conhecesse a realidade de uma criagao
de chinchilas. Esse esclarecimento do publico sobre as atividades do
Nucleo foi permitido pela ampla divulgacio que o Encontro

proporcionou.

A observacio participante permitiu algumas consideragoes
em relacao aos objetivos iniciais do Encontro de Criadores de Chinchila
de Santa Maria. Todas as metas foram atingidas, mas a profissionalizacao
do Encontro, seu crescimento e o uso correto de estratégias de
comunicacio permitiram que o Nucleo, mais do que divulgar suas
atividades, construisse uma imagem positiva perante a opiniao publica.

Divulgando corretamente a criagao e passando informagoes
veridicas via imprensa, o Nicleo permitiu que a comunidade
desmistificasse a imagem negativa que a criagdo de chinchilas possufa.
Essa credibilidade permitiu que aumentasse nio s6 o nimero de
associados, como também o nimero de participantes interessados em
ingressar na criagdio. A comunidade ficou interessada no assunto e
passou a visitar o Encontro, interagindo com os associados. Esse mesmo
interesse chegou com forga aos veiculos de comunicacao. Radios,
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emissoras de televisao e jornais, tanto da regiio, como do estado e até
mesmo do pafs, passaram a veicular reportagens, entrevistas e matérias
relacionadas a criagio de chinchilas. O Nucleo e seus associados passaram

a ser fontes de noticia para os veiculos de comunicacio.

A pesquisa junto ao publico interno do Nucleo (seus
associados) foi um demonstrativo de como esta organizagio sem fins
lucrativos conseguiu desenvolver com mérito o marketing de eventos
atingindo seus associados, o publico alvo, a comunidade e a imprensa.
O niamero crescente de participantes comprova que o ambiente
interativo, acolhedor e que a cada ano traz uma novidade, funciona
eficazmente e motiva o publico alvo a estar presente no acontecimento.
Também ressalta-se que o Encontro de Criadores de Chinchila de Santa
Maria ocorre em um clima de profunda amizade entre os participantes
e do velho “amor a camiseta” da maioria dos associados.

Esse ¢ o impacto mais positivo que uma imagem sélida pode
exercer em uma organizagao. Nesse caso, os associados orgulham-se de
fazer parte de uma institui¢ao tdio bem conceituada e respeitada na
comunidade. Sabemos que uma imagem sélida pode ser modificada a
qualquer momento. Por isso, ¢ fundamental que o Nicleo de Criadores
de Chinchila de Santa Maria continue investindo em comunicacio

através de eventos priorizando sua politica de imagem.
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Resumo: Buscou-se apresentar neste trabalho um relato seletivo
sobre o modo como a literatura especializada observou e discutiu o
fendmeno do videoclipe, revisando os conceitos com que algumas obras
seminais analisam a videomusica no periodo que vai do fim dos anos
1980 a meados dos anos 1990.

Palavras-Chave: Videoclipe - Literatura especializada - Estudos
culturais.

Abstract: We searched to present in this work a selective story
on the way as specialized literature observed and argued the
phenomenon of videoclip, revising the concepts with that some seminal
workmanships analyze the videomusic in the period that goes of the
end of years 1980 until the middle of years 1990.

Key words: Videoclip - Specialized literature - Cultural studies.

Resumen: Buscamos para presentar en este trabajo una historia
selectiva en la manera como la literatura especializada observd y discutio
el fendmeno del videoclip, revisando los conceptos con eso que algunos
escriptores seminales analizan el videomusic en el periodo que va de
finales de los afios el an o 80 hasta mediados de los afios 1990.

Palabras clave: Videoclip - Literatura especializada - Estudios
culturales.
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Videoclipe, videomusica, rockvideo, teledisco, muitas sio
as denominagdes referentes a este novo formato que provoca tantas
discussdes no meio musical e académico. A natureza do videoclipe ¢
mutante, tanto na forma como se apresenta, quanto em sua definigio.
Até o préprio contexto em que estd inserido demanda criatividade e
transformacio constante. Por isso, ndo € a toa que este formato chama
atengio. Ele ¢ construido com este objetivo.

A videomusica vem sendo comentada como uma das mais
importantes formas emergentes na cultura de consumo, causando
profundo impacto na masica, na moda, na cultura jovem e, também,
nos codigos e formas de comportamento que sio operados por meio
da televisio, do cinema e da propaganda.

Um videoclipe pode servir como uma pe¢a promocional
para uma muisica, para um cantor ou para uma banda. Pode se revestir
de uma forma artistica (no campo da videoarte), pode ser uma forma
de distragdo, de entretenimento e, ainda, pode se tornar um bem de
consumo. Ha uma espécie de carater hibrido, variavel, que o clipe
assume em cada situagdo. E é essa caracteristica “mutante” do video
que impulsiona muitas discussdes entre criticos, produtores e fas.
Entretanto, antes de partir para o estudo de uma literatura especializada
sobre o tema, € necessario compreender o contexto cultural onde se da
o fenémeno do videoclipe.

A cultura de massa em que o jovem esta inserido é uma cul-
tura de consumo, inteiramente fabricada para o prazer imediato, para
a distracao. A juventude ¢ uma consumidora de imagens do universo
comunicacional, no qual prevalece o cédigo da velocidade nas produ-
¢oes audiovisuais. Nessa cultura de movimento, nao se absorvem conteu-
dos, mas sim, delira-se num fluxo exacerbado de signos mediados, de
qual 0 jovem vai extrair elementos para construir e reconstruir seus
significados. Essa representacio ¢ mais uma das preocupagoes de-
monstrada por criticos e autores que comentam a videomusica.

Os meios de comunica¢io de massa, mais precisamente a te-
! ROCHA, Everardo. A

. ] levisio, invadem a vida cotidiana por intermédio de um universo ma-
sociedade do sonho: comuni-

cacdo, cultura e consumo. gico de sons, imagens, movimentos e cores. Com suas produgoes simbo-
Rio de Janeiro: Mauad, licas, a industria cultural organiza, encanta, engana ¢ traduz a experiéncia
}9FgE5FiRIL:S, G el de ser no mundo (ROCHA, 1995)."! A TV, com os movimentos de ca-
subliminar: socializando atra- mera trepidantes e sucessoes de planos acelerados, acostuma o teles-
vés de comunicagdes desper- pectador/consumidor a uma “hiperestimulagao sonora e visual” que,
cebidas. Porto Alegre: Ar- “submerso neste redemoinho de estimulos, habitua-se a eles e acaba

tmed, 1998. ) . ) o g R
achando monétono tudo aquilo que seja estatico, tudo aquilo que nao

envolva uma hiperestimulagio sensorial” (FERRES, 1998 p. 260).?
Em decorréncia da super exploracio de pegas audiovisuais,

que acontece atualmente, o espectador, agora, mantém uma certa
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impaciéncia em relagdo as imagens. A partir desse modelo, as mensagens
midiaticas precisam enfatizar a fragmentagio, a confusio entre realidade
e ficgdo e a aparéncia exdtica e desconcertante, para que o publico
continue a procurar satisfagio por meio dessas experiéncias.

Numa nova convicgio, na qual estamos vivenciando, em
que 0 consumo passa por uma inversao tendencial implicando em sua
dessocializagdo, onde cada vez menos se busca a ascensdo social e sim
o prazer individual, imperam a sede de imagens e de espetaculos, o
gosto pela autonomia, o culto do corpo e a embriagués das sensagoes e
do novo. O consumo representa um desejo de realizagdo, de gozo
imediato da existéncia, seguindo uma cultura hedonista que instiga a
autodeterminagio pessoal, em que cada um se torna dono de sua propria
vida (MAFFESOLI, 1995).?

E dentro desse contexto que o videoclipe nasce como uma
nova forma de expressao no campo da comunicagio, e conquista lugar
dentro e fora da TV. Ele independe dos modelos tradicionais da televisao,
pois segue um processo que permite a experimentagao e a exploragio
de virias técnicas avangadas, associadas aos recursos de captacio tradi-
cionais. Dispensando a légica da narrativa, expressa imagens “sem ne-
nhum significado imediato, sem qualquer denotagao direta, sem refe-
réncia alguma no sentido fotografico do tempo, desde que seu movi-
mento seja harmonico com o da musica” (MACHADO, 1995 p.170).*

Atualmente, o maior difusor de videoclipes é o canal MTV,
transmitindo clipes e uma programagao alternativa diferentes da
estrutura narrativa da TV tradicional. Desde o inicio dos anos 80, a
Music Television vem construindo uma nova maneira de expressao, que
mexe nos limites da relacio de linguagem entre som e imagem. Esta
nova forma de assistir TV esti se tornando um estilo de vida, de ati-
tude e de comportamento para o publico jovem.

A Music Television

A Music Television (MTV) foi langada em 1981, num acordo
entre a Warner Communications e a American Express. Seus idealizadores
tinham como objetivo criar um canal de video musica (videoclipes), na
TV a cabo, com uma linguagem diferenciada, sem programas, nem co-
meco, nem meio, nem fim. Robert Pittman, um de seus criadores, co-
menta que, na época, percebeu-se que quase toda TV tinha a forma
narrativa. O apelo de atragdo da musica, entretanto, nio tinha nada a
ver com essa estrutura. A musica se relaciona com emogio e atitude,
faz as pessoas sentirem, mexe com elas. Sendo assim, na criagio da
MTYV, o objetivo era alterar o formato da TV para adequa-la a linguagem
da musica, ao invés de tentar encaixar a musica dentro de uma estrutura

narrativa televisiva tradicional.
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Conforme Jhally (1995)° a evolugdo mais importante regis-
trada no reino da cena musical de massas, no andamento da década de
80, foi o aparecimento do fenémeno videoclipe. A indicagio mais di-
reta com relagao a natureza desse fenomeno encontra-se ja no fato de
que o dinheiro utilizado para sua produgio vem do or¢amento que as
empresas discograficas dispdem para a publicidade das mausicas, albuns
e artistas. Nesse sentido, fica claro que a principal funcio dos clipes é
incrementar as vendas. O teledisco, como Jhally denomina, é um ins-
trumento de marketing, antes de tudo. Segundo sua pesquisa, “o video-
clipe em si, nao é uma arte. O videoclipe é a comercializagio de uma
arte” (JHALLY, 1987 p.128). Os telediscos funcionam como “anuncio-
zinhos”, nos quais a missio ¢é fazer com que determinado artista cause
boa impressio.

Jhally afirma que um dos principais locais de divulgagao
dessas pegas promocionais ¢ a MTV. Nos primeiros anos, o forneci-
mento de material para exibi¢iao na emissora era gratuito, financiado
pelas gravadoras que pretendiam aumentar as vendas. Ap6s o sucesso
do canal, comecaram negociacoes de direitos exclusivos de alguns cli-
pes, pelos quais se pagavam altas quantias. A receita para este fim era
gerada pelos contratos com assinantes de TV a cabo e pela publicidade
niao musical.

Segundo o mesmo autor, o surgimento da Music Television
nio se deve a qualquer feliz acidente do mercado, na verdade, nunca a
formacio de uma estagio foi precedida de tanta pesquisa. O mercado
publicitario, da época, detectou um segmento de publico bastante im-
portante e bastante dificil de captar, compreendido por jovens entre
14 e 34 anos, que gostavam de musica, mas nio assistiam televisao. U-
ma vez que ndo se conseguia colocar antincios nas capas de discos ou
inseridos nas musicas,a MTV tinha na mao uma grande jogada: “captar
este esquivo mercado e oferecé-lo aos anunciantes” (JHALLY, 1987
p-129). Assim como os bons comercias de TV, os videoclipes produzi-
ram seu efeito, os espectadores do canal foram comprar os discos, fa-
zendo com que estas pecas promocionais se tornassem indispensaveis
para o suces-s5o0 ou fracasso de qualquer arista. “A masica por si s0, ja
nio basta” (p.130). Para Jhally, mais do que os lucros que a Music Tele-
vision alcanga, sua “‘importancia para a analise da cultura de massas re-
side na posi¢ao tnica que presentemente detém na comercializagao da
cultura popular” JHALLY, 1987 p.128).

Para Jhally, existe um tipo de esbatimento entre a programa-
¢io e a publicidade, muito peculiar na MTV, e que acontece tanto a ni-
vel subjetivo quanto objetivo. Com relagio a este dltimo, o que se po-
de dizer ¢ que, de um ponto de vista econémico, tudo que € transmitido
pela emissora é comercial. Os videclipes sao pecas promocionais de
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seus artistas, enquanto que os anincios que aparecem entre 0s Mesmos,
sdo propagandas de outras mercadorias. A nivel subjetivo, por muitas
vezes se torna impossivel distinguir o que é programagio e o que é
comercial. “Na MTV tudo é permutavel, desde o estilo € o ritmo até as
fantasias e desejos, passando pelas técnicas visuais utilizadas” (p.132).
Nos videoclipes se recorre, inclusive, a técnicas de produgio de anincios
de TV, como por exemplo, os storyboars. Enquanto nas grandes cadeias
de televisio aberta ¢ facil diferenciar os programas dos comerciais, a
Mousic Television intensifica o esbatimento. Os anunciantes estio levando
para dentro dos clipes as mercadorias. E a publicidade sendo feita de
forma extremamente sutil. O publico-alvo ¢é dificil de agarrar, nio ¢,
¢ a geragao televisao.

Conforme o autor, a emissora ¢ perfeita para

uma geragio que nunca foi desmamada em relagio a tele-
visio, porque nos videoclipes que transmite sio ténues as
linhas que separam fantasia e realidade. A MTV...é pura
ambiéncia. E uma maneira de pensar, um modo de vida.

E o mais consumado triunfo da chamada cultura do li-

x0... depois de algumas horas e dias a fio a assistir a
MTV, é muito dificil fugir a conclusio de que o rock’n’
roll foi substituido pelos anincios (JHALLY, 1987 p.133).

Dada a importancia central dos videoclipes na cena musical
contemporanea, ouve-se dizer que muitos autores comegam a escrever
as cangoes ja tendo em mente o clipe. Dessa forma, vale pensar que o
anuncio para a promogao da musica esta afetando a propria misica.
Com o movimento generalizado para o predominio da imagem visual
como forma de obter sucesso, muitos artistas abdicam de boa parte do
controle de suas mensagens. Nesse sentido o surgimento do videoclipe
pode ser visto como a perda do potencial de expressio livre.

O modo como a audiéncia consome os produtos culturais da
industria da musica popular é afetado pela tecnologia dos videos e sua
comercializagio. Segundo Jhally, “a nossa experiéncia de uma determi-
nada cancio ¢é diferente quando a conhecemos s6 de ouvir” (p.134).
Nossa interpretacio, nesse caso, ¢ pessoal, podendo associ-la a mo-
mentos, lugares, idéias. Por outro lado, ouvir uma cangao depois de ter
visto seu video modifica a natureza de nosso consumo. A interpretagao
visual de uma musica tende a fixar o significado que ela tera para o
publico. F importante salientar que o critério para a escolha das imagens
que irdo ilustrar o videoclipe, nao necessariamente leva em conta o que
a musica quer dizer, mas aquilo que ird vendé-la. Dessa forma, a MTV
pode ter transformado as cangdes de rock em jingles publicitarios.

A partir dessas constatagoes, pode-se notar o lugar de grande
importancia que o videoclipe, e conseqiientemente a MTV, ocupam na
cultura contemporanea. E nesse sentido que se torna indispensavel
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buscar as pesquisas originarias dos posteriores relatos sobre o tépico.

Ann Kaplan foi uma das primeiras pesquisadoras que se a-
venturou nos estudos académicos sobre a videomusica. E a partir de
uma perspectiva historica do rock que a autora faz suas anilises, ad-
vertindo que, enquanto a analise individual dos rockvideos pode ser in-
te-ressante, suas argumentagoes sobre estes videos e o pos-modernismo
dependem do contexto de exibi¢ao continua — 24 horas do canal.

Goodwin (1992) trata da videomusica propondo uma inter-
disciplinaridade dentro de uma analise institucional hist6tico/economi-
ca, de uma analise textual baseada em estudos sobre filme e televisao,
e de uma andlise do que ele chama de musicologia (no que se refere as
formas populares musicais contemporaneas).’ Com relacio a esses trés
pontos, em primeiro lugar o autor busca explicar a emergéncia da
“music television” (televisio musical, como o autor se refere, que engloba
tanto os videoclipes quanto as formas onde sao transmitidos), a partir
de um prisma histérico e economico. Em seguida, o autor mostra uma
analise textual dos videoclipes enraizada na sociologia da musica popular
e na musicologia em si, dispondo de conceitos de estudos sobre filmes
e televisao, mas submetendo a uma avaliacio critica a luz do que se
sabe sobre industria musical e audiéncia da musica popular.

Negus (1996) busca um entendimento sobre essa forma di-
ferente de distribui¢do e recepcio da musica.” Nesse segmento, 0 autor
fala sobre a dominagio da imagem sobre a musica, os aspectos semioticos
e estéticos que existem nos videoclipes, sugere classificacoes e carac-
teristicas nas quais os tipos te clipes podem ser inseridos e analisados.

Ja, Brian Longhrust (1995), traz uma atualizada introducio
a0 estudo da musica popular, defendendo que esta anilise deve ser de-
batida dentro do campo da sociologia e dos estudos culturais, exami-
nando as formas pelas quais a musica pop ¢ produzida, estruturada co-
mo texto e utilizada pela audiéncia.® Ele se refere a musica pop como
um termo geral que engloba todas as formas que esta se apresenta na
midia, e sugere combinar o prazer da experiéncia musical com sua ana-
lise e estudo.

Por fim, Christenson & Roberts, fazem uma analise no sen-
tido da recepgio da audiéncia dos videoclipes e os temas que estes not-
malmente abordam, seguindo um caminho distinto em relacdo aos

outros relatos pesquisados.”

Olhares e enderegcamentos

Dando inicio as discussdes sobre a videomusica, Kaplan, em
seu livto Rocking around the clock (1987),"" trata dos videoclipes, ou
como a autora se refere, rockvideos, da forma em que sao exibidos

pela MTV como uma institui¢io, ou seja, o que a autora fala sobre os
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rockvideos s6 se aplica diretamente a sua apresentagio dentro do contexto
da Music Television, s6 faz sentido dentro de uma discussio sobre a
MTV como uma institui¢io comercial, popular e, especificamente,
como um aparato televisual. Muito da forma institucional particular
da MTV pode ser justificada por sua ligacio a0 modo de propaganda/
publicidade/antncio com que ele se exibe. Nesse sentido, a autora
busca tratar do casamento da masica rock com formas estéticas visuais
da publicidade.

Kaplan analisa a MTV como um fenémeno pés-moderno,
mas relacionando-o com o modernismo, e a partir disso desenvolve
uma tipologia dos videoclipes. Dentro desse contexto ela analisa a
questio da ideologia em relacio a questio do sujeito. Finalmente examina
qual o impacto disso tudo nas questoes de género. Na sua visio, os
videos da MTV incorporam uma nova histéria que abandona o
tradicional ilusionismo, apagando a distin¢do entre ficgao e realidade.
O modernismo pode ser considerado em parte responsavel por isso:
suas estratégias tem sido assimiladas dentro da cultura dominante.
Desde entio o espectador nio pode mais se chocar da mesma forma
que antes dele.

A base de seus estudos sao os conceitos que circundam o su-
jeito historico, as teorias contemporaneas sobre o cinema, a estética
dos videos, a ideologia inserida nesses clipes, a questao do enderega-
mento, do género e dos diferentes olhares existentes no formato. A au-
tora nota a questio da singularidade dos videoclipes, por ser uma forma

na qual o som da cangdo e a letra sio condi¢io prévia

para a criacio de imagens que acompanham a musica e as

palavras. Enquanto existem analogias a opera e ao musical
clissico de Hollywood, nenhuma dessas formas aponta pa-
ra o videoclipe, onde a relagio musica-imagem ¢ bastante

unica (KAPLAN, 1987 p.123).

Segundo Kaplan, a grande existéncia de diferentes olhares e
enderecamentos na MTV, que resulta das especificidades do aparato
televisual e dos codigos culturais, ¢ parte do que marca a emissora
como um fenémeno pés-moderno. Tematicamente e esteticamente os
videos organizam dentro deles mesmos os distintos modos de arte
prévios, com sua correspondente iconografia, vises de mundo, mitos,
ideologias, técnicas especificas; eles criam um tipo de saco de surpresas,
apagando especificidades historicas.

Para ela, a MTV se recusa a construir somente um endere-
camento de género dominante assim como os movimentos e géneros
de arte anteriores. Na verdade a emissora constr6i muitos tipos diferentes
de discursos de género e modos de representacio da sexualidade, ou
seja, muitas posicoes distintas para inserir o espectador em relagdo a

diferencga sexual.
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Partindo das teorias contemporaneas sobre o cinemaea TV,
Kaplan coloca o videoclipe como um fenémeno pés-moderno, no sen-
tido que este abandona a narrativa tradicional, apagando a distincio
entre a ficcio e a realidade e as nocoes de tempo e espago, dentro de
um presente perpétuo. Ela defende um espectador descentralizado, ao
afirmar que o videoclipe se recusa a oferecer uma posicio fixa, e assim,
acaba violando a concepgao usual de personagem. Ao abordar a questio
da ideologia na videomusica, a autora segue uma linha a partir de es-
tudos da psicanalise, sugerindo cinco categorias de videoclipes: o roman-
tico, o niilista, de consciéncia social, o classico e o pés-moderno,

O estudo de Goodwin, Goodwin trata da videomusica pro-
pondo uma interdisciplinaridade dentro de uma analise institucional
histérico/econdmica, de uma anilise textual baseada em estudos sobre
filme e televisao, e de uma anilise do que ele chama de musicologia (no
que se refere as formas populares musicais contemporaneas). Com re-
lagio a esses trés pontos, em primeiro lugar o autor busca explicar a e-
mergéncia da “music television” e a relagao entre texto e institui¢do com
base nos recentes desenvolvimentos na musica e na industria da midia,
a partir de um prisma histérico e economico. Em seguida, o autor mos-
tra uma andlise textual dos videoclipes enraizada na sociologia da mu-
sica popular e na musicologia em si, dispondo de conceitos de estudos
sobre filmes e televisao, mas submetendo a uma avaliagio critica a luz
do que se sabe sobre industria musical e audiéncia da musica popular.
Em particular, o autor observa as varias maneiras pelas quais a “music
television” parece corresponder a aspectos estéticos do rock e do pop.
Alguns desses aspectos sao formais, alguns sociologicos, outros podem
ser musicais, ou ainda dizem respeito a maneira que a estética do rock
incorpora a estética romantica de intensidade, vulgaridade e imediagao
que implica a quebra das tradi¢Ges da televisio.

Na abordagem sobre o pés-modernismo, busca esclarecer
alguns pensamentos que se pode relacionar ao videoclipe, como a fu-
sdo entre a alta cultura e a cultura popular, a intertextualidade e o pas-
tiche, o esmaecimento entre as distingdes historicas e cronoldgicas e o
abandono esquizofrénico da razao. Entretanto, para ele, as analises
pos-modernas nio sao suficientemente embasadas para abordar o vi-
deoclipe, uma vez que sé dizem respeito a parte visual, nao dando
conta dos diferentes modos em que opera a cultura da musica.

Sugere que os analistas da musica popular tendem a negli-
genciar a importancia do que se vé, com relagao ao que se ouve, mas
também os analistas da videomusica tendem a negligenciar o que se
ouve, com relagdo ao que se vé. A esse respeito, o livio mostra alguns
insights mais gerais sobre a relagio entre o som e a imagem na musica
popular. Tépicos abordando a relagao som-visio, organizagio formal
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de videoclipes e questes de prazer, entre outros, fazem parte da pes-
quisa que o autor apresenta.

Para Goodwin, nos estudos da videomusica existem varias
lacunas, mas a base de muitas dessas falhas é a negligéncia da musica em
si. Na literatura sobre o assunto, desentendimentos sobre o pop geram
dois tipos de miopia: a0 negligenciar a importancia dos discursos visuais
do pop, musicos, criticos e intelectuais conseqiientemente exageram a
significancia dos videoclipes, que sao estudados normalmente de maneira
isolada em relagio as representagoes visuais do pop. Por outro lado,
estudantes do visual (cujos trabalhos derivam das teorias pés-modernas)
tém tentado analisar a videomusica em termos de iconografia, semiética,
e narrativas, dando pouca atengao a parte sonora. O problema aqui é
isolar a “music television” da propria musica e da inddstria musical.

O autor toma assunto do pés-modernismo, que se faz domi-
nante nas analises do topico em questio, buscando clarear alguns pensa-
mentos criticos e visualizando estudos que derivam de teorias vindas
do cinema e da televisio.Godwin discute a emergéncia da videomusica
e mostra como o entendimento de sua fungio econémica pode esclarecer
sua construcao textual, dizendo que os videoclipes devem ser estudados
primeiramente em relagao a musica popular, ao invés de se relaciona-
los ao cinema e a televisio.

Goodwin se concentra em trés temas relatados na literatura
que parecem precisar de uma revisao. Primeiramente, existe a aborda-
gem das teorias do cinema e da TV sobre o topico, que tende a enfatizar
o visual. Em segundo lugar estd o paradigma do pés-modernismo, e em
terceiro, existe o problema da analise textual que perdeu suas conexoes
necessarias com as esferas da produgio e/ou consumo.

Segundo o autor, o debate sobre a videomusica dentro da
comunidade do rock tem sido caracterizado pela idéia de que o visual
tomou conta da musica. Essa no¢ao explica a hostilidade frente os vi-
deoclipes por parte da maioria das criticas deste topico. Musicos e criti-
cos parecem dividir duas suposigoes: as imagens visuais inevitavelmente
dominam e atuam sobre os codigos aurais da cultura popular; os signos
visuais sio de alguma forma menos polissémicos e mais fixos que os
signos aurais.

Para Goodwin, o carater mercantil do “pop sempre precisou
de outros discursos de prazer visual que nao estio a disposi¢io nos
discos” (p.9). O pop sempre enfatizou o visual como uma parte necessaria
de seu aparato, como performances a0 vivo, capas de discos, fotos em
revistas e jornais, e propaganda. Desde seus primérdios, o rock era pro-
movido por filmes, como os de Elvis e dos Beatlles. Dessa forma, po-
de-se notar que a importincia do imaginario performatico na fungio

de estabelecer significados na cultura popular, nio ¢é fato novo.
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Entretanto, existem relatos defendendo a idéia de que os vi-
deoclipes promocionais, de alguma forma, acabaram com o aspecto
imaginativo da musica. Esses relatos falam que o video “boom” esta
sendo usado para tentar fixar significados musicais, limitando a autono-
mia interpretativa da audiéncia. Segundo Goodwin existe alguma parte
de verdade nessa afirmagio, mas tal premissa sobre “fixar significados”
implica em dois processos: o dominio da visao sobre o som, ¢ a presenca
de significados bastante preferenciais dentro do discurso visual.

O autor comenta sobre o conceito de ‘synaesthesia’, o processo
de visualizar a musica, o qual integra a producio de significados na
musica popular, como sendo prioridade para a emergéncia da “music
television”. Segundo ele, o visual é um elemento chave na producio do
significado musical desde antes da intervencao do imaginatio do video,
devido a circulagio de representacoes visuais do pop na imprensa, nos
comerciais e performances ao vivo. Para o autor,

entretanto, existe um momento visual anterior que de-
manda alguma investigagio, este é fenomeno da synaes-
tesia, o processo intrapessoal pelo qual impressoes sen-
soriais sdo transportadas através de um sentido para outro,
por exemplo, quando se imagina sons nos olhos da men-

te. (GOODWIN, 1992, p.50)

Este conceito ¢ importante para entendimento da videomu-
sica, uma vez que os videoclipes sdo construidos a partir de associa-
¢oes visuais da trilha sonora. Nio existem evidéncias empiricas que di-
gam que musicos ou audiéncias visualizem a musica antes ou depois de
sua produgao.

Além disso, o autor explora as possibilidades de anilise da
narrativa de videoclipes, onde critica relatos que derivam das teorias
filmicas, buscando mostrar correspondéncias entre a construcio de vi-
deoclipes e a organizagio da musica popular. Aqui, sao colocados ar-
gumentos de que a produgio de significado na misica popular nao o-
corre necessariamente ao nivel das can¢oes individuais, mas sim, deve-
se atentar para o papel da caracterizagio (personagem) e da persona que
existem nos textos das estrelas, analisando como o estrelato opera na
videomusica.

Outra abordagem de Goodwin é com relagao ao contexto
econ6mico da emergéncia dos videoclipes. Para ele, os clipes nao sao
primariamente uma mercadoria, mas sim, a forma promocional de ou-
tras mercadorias, como musicas, discos, entre outros.

Sendo assim, sugere que sua obra ¢ uma tentativa de situar
o texto da “music television” em seu contexto social, deixando claro
que ndo ha pretensio de prover um relato definitivo de recepgao tex-

tual, o que se pode ter aqui ¢ um relato mais firmemente funda-
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mentado sobre como o prazer e a ideologia funcionam na videomusica,
levando em conta a relacio entre som e imagem.

As obras de Ann Kaplan e Andrew Goodwin deram o pontapé
inicial para as pesquisas especializadas no fenémeno do videoclipe,
sendo seguidos por outros escritores que comentam e sugerem outras
hipéteses partindo de seus relatos. Entre os pesquisadores que
enveredaram para este topico, Negus (1996), contrapondo os
argumentos e fazendo criticas, salienta como pontos principais os
seguintes: para Goodwin, a imagem sempre acompanha a musica de
diversas formas, e nio somente com o video. Enquanto Kaplan
argumenta que aquela domina essa, com base em teorias filmicas para
caracterizar os clipes, ignorando a musica.

Outra critica de Goodwin a Kaplan, conforme Negus, ¢ em
relagio ao argumento de que os videos constroem um posicionamento
para os espectadores, defendido pela autora, enquanto que, na visao de
Goodwin, a audiéncia nao pode ser simplesmente construida pelos
clipes, mas direcionada para alguns significados, e ndo para outros, pois
cada espectador ja possui uma carga de experiéncias.

Pelo prisma de Negus, a analise Goodwiniana supoe uma si-
tuagio ideal de recepgio dos videoclipes, de forma que ele acaba pecando
por negligenciar o contexto de tal recep¢ao. Conforme o comentarista,
os videoclipes tanto podem ter uma atengio central quanto podem a-
companhar outras atividades, e ainda podem possuir um cariter co-
mercial, promovendo a musica e o intérprete ou simplesmente propor-
cionando diversao. Negus conclui sugerindo uma pesquisa mais especi-
fica para a abordagem dos clipes como uma combinacio de particulas
semidticas construida para ser acessada e compreendida a qualquer
momento, propoe também uma analise da recepcao da audiéncia indi-
vidual, para saber como esta recebe, interpreta e constréi significados
para os clipes.

Longhrust, por sua vez, compara e aponta alguns problemas
sobre os estudos de Goodwin e Kaplan. Para ele, a idéia de que os
videoclipes abandonam a narrativa tradicional que rompe com as
relagdes de causa, efeito, tempo e espaco e que, nesse sentido, sio
considerados pos-modernos, como ¢ sugerida por Kaplan, ¢ bastante
importante. Mas, em seu ponto de vista o relato desta autora peca por
negligenciar o contexto comercial em que os clipes sao produzidos e
por desprezar a importincia da musica no video ao analisa-lo como um
videotexto. Segundo ele, tanto a musica quanto as palavras e imagens
do video sio importantes, e 0 que deve ser analisado € a relagao entre
estes elementos.

Outro ponto fragil no estudo de Kaplan que Longhrust
observa € sobre a natureza da audiéncia, onde primeiro ela argumenta
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que a MTV massifica uma audiéncia que deveria ser diferenciada, mas
depois admite que essas diferengas de audiéncia existem conforme
classe, género e raga.

Com relacdo as analises feitas por Goodwin, Longhrust nota
que o autor demonstra o contexto promocional e industrial do videocli-
pe e da MTV a partir do desenvolvimento da videomusica e da emissora,
definindo as fases desta evolugio em trés estagios: 1981-3, 1983-5, de
1986 em diante (com uma quatrta fase possivelmente a partir de 1993).
A primeira fase foi estudada por aqueles que, como Kaplan focalizaram-
se na parte visual e na natureza pos-moderna da MTV. Neste ponto a
MTYV passava videos num tipo de fluxo, e os proprios videos tendiam
a quebrar com a narrativa convencional conforme identificou tal auto-
ra. A segunda fase deixou para traz este formato. Mais importante, a
MTYV cada vez mais estava dividida em programme slots’ (programas de
abertura - pequenas vinhetas). Em Agosto de 1985 a posse da MTV
trocou das mios dos fundadores Warner-Amex para a Viacom Interna-
tional, e de 1986 em diante, a tendéncia que apareceu no segundo pe-
riodo foi consolidada. Existem agora mais programme slots’ e diferentes
géneros de material musical aparecendo, dando a MTV um dia tipico
em 1991”(LONGHRUST, 1995 p.180).

Dessa maneira, Longhurst conclui que o relato de Goodwin
¢ importante, primeiro no desenvolvimento de uma critica das pre-
tensoes mais sem base daqueles escritores que tenham visto a MTV e
o videoclipe como pés-moderno num sentido simples e claro, e segundo,
por promover um relato histérico e claro do contexto promocional e
industrial do video. Seu estudo alerta para as interconexdes entre
musica e imagem, onde o pop cria significados (p.185).

Christenson&Roberts (1998) mostram uma diferente abor-
dagem, analisando a questio da musica popular com relagio aos adoles-
centes e sugerindo que a maioria das criticas direcionadas a musica pop
e a0s videoclipes se move a partir de seus contetdos. Para eles, as pala-
vras e as imagens na midia musical implicam na socializagao dos adoles-
centes.

Para estes autores, os videoclipes atraem uma aten¢ao especial
em funcio de seu elemento visual. Quando se trata da influéncia sobre
adolescentes, eles defendem que palavras saio uma coisa, imagens sao
bem outra, ou seja, as coisas vistas podem ter mais poder do que as
ouvidas. Para a maioria dos adolescentes, assistir a videoclipes é mais
uma diversao ocasional do que uma obsessao constante, o que sugere
que o medo com relagio ao poderoso impacto das imagens dos clipes
¢ um pouco exagerado.

A consideragao mais 6bvia € a presenga da informacao visual.

As imagens visuais e as narrativas da MTV tém, claramente, mais
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potencial para formar atitudes, valores ou percepgdes da realidade
social do que a musica sozinha. Isso conflita com a idéia de Goodwin
sobre o poder que as imagens dos videoclipes tém em fixar significados,
ja que para este autor, a audiéncia ji possui uma carga de experiéncia
pessoal, que nio poderia ser completamente manipulada.

Chritenson & Roberts, ao contrario dos autores que buscam
uma abordagem dentro dos estudos culturais, nio mencionam em sua
bibliografia Kaplan ou Goodwin, eles seguem em outra linha, mais fo-
cada na descrigao dos temas e sua influencia na audiéncia jovem, o que
se torna importante para complementar as analises sobre o fenémeno
do videoclipe.

Ao analisar os estudos pioneiros da videomusica, e seus poste-
riores comentaristas, as idéias mais relevantes para quem se interessa
pela pesquisa do tema, sio: em primeiro lugar, o fato de que a relagio
entre musica e imagens sempre existiu, desde as performances ao vivo,
passando pelos filmes da década de 50 e 60, com Elvis e Beatles, da dé-
cada de 80, como Flashdance ¢ Ditry dance, também nas formas de pro-
mogao como capas de discos, fotos de imprensa até o formato de vi-
deoclipe. Em outras palavras, essa uniao, trilha sonora e visual, nio é
algo inédito.

Outro ponto, diz respeito a considera¢ao da videomusica
como pés-moderna, uma vez que quebra com a narrativa tradicional,
conforme vista no cinema e na TV. Também por apagar as distingdes
entre cultura popular e alta cultura, nogoes de tempo e espago, continui-
dade, pela utilizagio do pastiche e da parédia, entre outras caracteristicas.

E de grande valor para a compreensio do videoclipe, analisar
aimportancia da musica e a relagao desta com as imagens. Deve-se ob-
servar as relagoes entre a trilha sonora e a imagem, uma vez que o for-
mato de videoclipe ¢ constituido por ambas, sendo esta unido que pro-
movera algum significado para a audiéncia.

Outra questio bastante comentada ¢ quanto ao cariter
comercial da videomusica. A principio, essa ¢ uma forma de promogao
dos artistas, discos e musicas, ¢ um instrumento de marketing, antes de
tudo, e é produzido dentro de um contexto mercadoldgico. F também
importante atentar para a situacao em que os clipes sio consumidos,
uma vez que isso pode ocorrer de diversas formas, implicando na
percepgiao da audiéncia.

Enfim, a idéia que se deve ter em mente para o estudo da vi-
deomusica ¢ de que se deve levar em conta uma série de fatores que in-
fluenciam na leitura dos videclipes, ou seja, um videoclipe nao pode
ser isolado de seu contexto, tanto de produgio quanto de consumo,
nem se pode separar o som das imagens, uma vez que isso poder im-
plicar em conclusoes precipitadas.
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Resumo: O artigo analisa a produgdo de noticias no telejor-
nalismo tomando- o como principal fonte de informacdo e, detendo-se
nos casos portugués e brasileiro sob a ética da teoria do Newsmaking.

Palavras-Chave: Telejornalismo - Newsmaking - Noticia.

Abstract: We searched to present in this work a selective story on
the way as specialized literature observed and argued the phenomenon of
videoclip, revising the concepts with that some seminal workmanships
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! Termo utlizado em televisdo
para designar o momento da
fala de alguém na matéria e,
portanto, transformando-se
sempre em uma parte de uma
entrevista feita e editada para
ir ao ar.

Numa sociedade que se complefixica continuamente, o mo-
vimento, no sentido de buscar conhecé-la e informar-se acerca dela,
tornou-se uma necessidade imperativa. Sem davida, uma das demandas
que alcangou sua mais extrema importancia na cotidianidade dos indivi-
duos, ¢ a busca de informagio. Ja é impensavel gerir as agdes, desde as
mais prosaicas as mais complexas, sem acessar 0 passaporte para a in-
sergdo social, concedido através da informagio, ainda que se traduza
numa busca incessante e sempre supostamente insuficiente.

Essa exigéncia parece estar associada aos fenomenos con-
temporaneos e a pés-modernidade. A idéia de desterritorializagido, do
capital volatil e da interligacao dos individuos pelo planeta, através das
novas tecnologias concedeu aos meios de comunicagao uma atuacio
decisiva, tanto como causa como quanto conseqiiéncia, especialmente
porque oferecem a idéia de partilhamento das informagdes advindas
do mundo. Por isso, em todos os ambitos de desenvolvimento da socie-
dade p6s-moderna, hda 0 mesmo ponto comum: a rearticulagio e os re-
arranjos econémicos, politicos e sociais promovidos a partir da oni-
presenga das midias na vida cotidiana.

E quando se diz que as midias sao tanto articuladoras do
processo de interligacao mundial, quanto expressoes da globalizagio, é
possivel afirmar que a televisdo traduza da melhor forma isso, uma vez
que ela vem se tornando uma das maiores fontes de interven¢ao na vi-
da dos individuos e, por conta disso, de suas experiéncias. Segundo
Wolton (1998), a sensacio de estar participando socialmente se da na
medida em que o espectador, a0 assistir a Tv, agrega-se ao publico po-
tencialmente imenso e an6GnimMo que a assiste, 20 mMesmo tempo em que
estabelece com esse publico uma espécie de lago invisivel, especular e
silencioso, unido apenas pelo consumo dos mesmos bens simbélicos.

Entre esses bens simbdlicos, estao as noticias que sao uma
dimensio bastante importante da razio de existir de qualquer 6rgio de
informagio — e entre eles a televisao — na medida em que trabalham
exatamente no sentido de fornecer relatos dos acontecimentos, julgados
significativos e interessantes (ADGHIRNI, 1997). Ao partilhar desses
acontecimentos a partir da televisio —em programas especializados em
noticias como o telejornal - tem-se uma forte expressao desse gregarismo

potencializado pelos meios de comunicagio:

Sobre isto basta fazer referéncia ao papel desempenhado
pela televisio, quando de catistrofes, guerras ou outros e-
ventos sangrentos [..]. O mesmo ocorre no que concerne
as grandes comemoragdes nacionais e internacionais, os
casamentos reais ou manifestagdes mundanas envolvendo
“estrelas” da cangdo ou artistas de todo o tipo. [..] na en-
cenagio de massas, que se reinem para as diversas mani-
festagbes esportivas, musicais, religiosas ou politicas. Em
cada um desses casos, a televisio permite “vibrar” em co-
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mum. Chora-se, ri-se, sapateia-se em unissono, e assim,

sem que esteja realmente em presenca dos outros cria-se

uma espécie de comunhio, cujos efeitos sociais ainda
precisam ser mensurados. (MAFFESOLI, 1995, p.77)

No entanto, ainda que o propésito dos meios de comunicagio
de comunicagio seja claro —a coleta e tratamento de informagdes que
possam virar noticias — esse processo esta longe de ser simples. A pro-
dugio de noticias se insere dentro de um sistema de producao da qual
faz parte qualquer mercadoria, desconsiderando seu carater essencial-
mente subjetivo. Por essa razao, a producio do acontecimento, natural-
mente, sofre as conseqiiéncias de adequagio a um esquema mecanicista
de “linha de produ¢ao” que parece ser, conforme Castells (2002), a
imposicao necessaria as exigeéncias da insergao de qualquer empresa ou
organiza¢ao em um cendrio de capitalismo tardio ou p6s-fordista, on-
de os recursos humanos e técnicos precisam ser continuamente otimi-
zados ¢ os lucros garantidos.

Em se tratando do telejornalismo, a rotina de produgio ¢é
ainda mais clara. Segundo Salomao (2004), o jornalista, pela supremacia
do esquema de trabalho sobre a laboragio editoral, torna-se um cum-

pridor de tarefas:

As peculiaridades do telejornalismo — sua linha de pro-
dugdo excessivamente compartimentada — significam para
o reporter, na verdade, obsticulos a serem enfrentados
diariamente. Diferentemente do impresso e, principal-
mente, do radio, o repérter de TV esta submetido a uma
cadeia de dependéncias que diretamente interferem no
resultado de seu trabalho. Ele depende de imagens pro-
duzidas por outro profissional, uma edicio que, também
ao contririo dos outros veiculos, geralmente percebe seu
trabalho como um conjunto de fragmentos a ser estru-
turado — e ainda estd, na esséncia, muito mais engessado
dentro de uma logica de obra fechada (o telejornal), que
ja esta espelhada desde o inicio do dia, quando ndo ji
nio vem assim do dia anterior (SALOMAO, 06/07/2004).
Dessa maneira, 20 se pensar sobre a produgio de noticias,
sua origem e tratamento, é preciso considerar tanto os mecanismos
ideologicos quanto os operacionais que vao resultar no que sc chama
de rotinas produtivas praticadas dentro das redagoes. E exatamente a
partir dessas consideragdes que se da este trabalho, que se propde a
analisar o processo de produgio das noticias na televisio em duas /-
nhas de producao até entio consideradas diferentes: a escola de tele-
jornalismo brasileira que segue a cartilha americana e a escola portuguesa
que segue os principios jornalisticos de origem européia.
As duas escolas de telejornalismo, por assim dizer, produzem
diferentes rotinas de producio que, por isso, poderao mostrar pela su-

posta diferenca, exatamente como o cenario politico, econémico e
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tecnologico onde estao inseridos os meios de comunicagio e a relagio
da sociedade influenciam o seu modus operands. A proposta é analisar a
captagdo e o tratamento das informagbes que sio transformadas em
noticia na editoria “Mundo” de ambos os telejornais, uma vez que sio
as noticias mundiais que nos vinculam a essa “aldeia” e poderao mostrar
assim quais sao os critérios para escolha e selecio das inameras in-
formagdes que chegam a redagio todos os dias e o tratamento dado por
cada telejornal a estas informagdes.

Duas escolas de telejornalismo contam noticias diferentes?

Uma vez que a histéria dos meios de comunicacio e sua ade-
quagio tecnoldgica foram diferentes, também a orientagio sobre a for-
ma de fazer noticias e linguagem supde-se diferentes em Portugal e no
Brasil.

Tomando a perspectiva historica, vé-se o jornalismo brasilei-
ro, seguidor da orientagdo americana, trabalhando com a defesa da ob-
jetividade e imparcialidade como pressupostos reais e factiveis. Por
outro lado, 0 jornalismo europeu sempre explicitou seu posicionamento
até porque por muito tempo a radiodifusio esteve presa ao controle do
Estado nos paises europeus, sofrendo sua forte influéncia, e por conta
disso ndo se admite imparcial e objetivo por conhecer essa impossibilidade.

Dessa maneira, no Brasil, segundo Drummond (2003), o
jornalismo absorveu muito do jornalismo norte-americano em relagao
aos enfoques das matérias. Em ambos, hda uma supervalorizagio de
personalidades e a publicacio dos fatos sem uma andlise profunda. E
um tipo de jornalismo até entao diferente do jornalismo europeu, que
tem uma abordagem mais pedagégica e uma interpretago critica e in-
telectualizada dos fatos. Ou, nas palavras de Herscovitz (2000), en-
quanto o modelo americano € objetivo e a apartidario, o modelo francés
—que da as bases para o jornalismo europeu — ¢ mais subjetivo, opinativo,
partidario e literario.

A tradicio da dicotomia entre a escola americana e européia
acompanhou o surgimento de todas as midias nestes paises e, entre
elas, a televisao. Quando do surgimento da Tv, o Brasil, por exemplo,
ja estava completamente insetido e adepto da tecnologia e do &row-how

americano. Segundo Mattos (2000):

Desde seu advento, na década de 50, a televisio brasileira

tem sofrido a influéncia americana, tanto na estrutura

comercial como na produgdo, importando dos Estados

Unidos nio apenas programas, mas idéias, temas, roteiros

e técnicas administrativas. (MATTOS, 2000, p. 126).

Na Europa Ocidental, no entanto, o modelo estatal perdurou
por muito tempo até que a introducio de novas tecnologias exigiram

uma nova regulamentagio a respeito do tema. Segundo Amorim (1997),

v.lV, n.1, jan-junho, 2005 45



46

Produgdo de noticias em dois mundos, p. 42-59

nos paises da Europa, os sistemas de televisio passaram nas tl-timas
duas décadas por grandes mudangas tecnolégicas e econdémicas como
a introdugio da televisdo por cabo e por satélite e a abertura da tele-
visao comercial. Dessa maneira, segundo o autor, a protecio do interesse
publico se d4, entre outras formas, através da existéncia de um setor
de servigo publico de medidas de regulamentagio incidindo em vérios
aspectos da atividade televisiva. A regulamentagio da televisao foi en-
tao modificada para atender as novas condi¢oes de exercicio da ativi-
dade, combinada com outras medidas, num instrumento adequado de
protecao do interesse publico.

Apesar do rompimento do monopdlio estatal da televisio
de servico publico e da expansio da televisio de mercado, o servico
publico se mantém devido a convicgio segundo Amorim (1997), de
que sua existéncia € importante para a protecao do interesse publico,
mesmo depois da separagdo entre a nogao de interesse geral e o modo
publico de gestio de servigo:

O cariter publico de uma entidade comegou a ser visto
nio como conseqiiéncia de seu estatuto juridico, mas das
suas fungées que desempenha. Nesses termos, passou-se a
admitir que entidades, consideradas publicas sob o aspecto
juridico-formal, podem muitas vezes ter atuagido contriria
20s interesses publicos, enquanto outras, consideradas pri-
vadas pelo mesmo critério, podem realizar fungdes de
interesse publico. (AMORIN, 1997, p. 544)

Sobre a televisio, especificamente, Amorim é categorico ao
afirmar a necessidade da autonomia em relagao as limitagoes economi-
cas:

Dificilmente pode-se aceitar a idéia de que um servigo

de televisio, funcionando de acordo com a légica econo-

mica, venha proporcionar, mesmo em regime de competi-
¢do, um repertério simbolico apto a atender a diversidade
de exigéncias sociais, politicas e culturais que dele se
espera. [..] A logica econémica €, por natureza, limitadora
da amplitude que deve ter um servico de televisio. Na

televisio de mercado a énfase é dada ao econémico; e

tudo que extrapola esta prioridade somente estard presen-

te de maneira incidental, como subproduto. (AMORIN,

1997, p. 544)

Segundo o autor, o controle e a supervisao da televisao, nes-
te caso, tem sido a criagio de organismos auténomos, como I'TC no
Reino Unido, CSA na Franga, e AACS em Portugal, de maneira que o
poder publico limita sua intervengao e se desvincula do controle direto
sobre o sistema de televisio.

O que mais interessa priorizar, no entanto, si0 pressupostos
que embasam o sistema de televisio europeu, como por exemplo, o
compromisso com o pluralismo e a diversidade, o espago garantido
para as informagcdes e divulgacio de assuntos de interesse da cidadania
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¢ da politica. Ou, ainda segundo Lopes (1999), hi consideragdes especi-

por um equilfbrio na cobertura territorial, social e cultural.

Assim, a logica do jornalismo como prestador de servico pa-
rece ser bem mais presente na televisio e no proprio jornalismo europeu,
que tem uma histéria muito associada a preocupagio com os meios de
comunica¢ao enquanto promotores da continua melhoria da vida cul-
tural dos usuarios. Essa ¢ a razio pela qual os media europeus nascem
sob a tutela do Estado, justamente para se tornarem independentes dos
numeros da audiéncia. Segundo Lopes:

em relagio ao liberalismo nas comunicagdes, a Europa se-
gue o outro modelo, o de servico publico, confiando o
controlo da radiotelevisio ao Estado, como alids, ja acon-

tecia com a radio. (LOPES, 1999, p. 26).

A busca pelo modelo de telejornalismo brasileiro se traduz
exatamente na producao desse jornalismo “clean”, “asséptico” que ad-
voga os principios da objetividade e imparcialidade, e que é heranga da
escola americana de jornalismo. A exemplo do Jornal Nacional, a cartilha
americana é seguida por todos os telejornais da Rede Globo, que se deu
a partir de um comprometimento entre a emissora brasileira e os ame-
ricanos. Grandes investimentos na produgio e técnica dos programas
foi a moeda de troca aos comprometimentos editoriais da Rede Globo
e do telejornal, ora com a ideologia americana, ora com o governo mi-
litar (REZENDE, 2000).

Diante desse contexto, o padrao americano de produgio de
noticias, além de ser considerado referéncia de telejornalismo, é, sobre-
tudo, um ritual estratégico de instinto preservacionista para a emissora,
dissimulado através de um discurso da busca “inabalavel” da verdade
dos fatos. Sob a égide/orientagio dos principios do jornalismo ameri-
cano de produgio de noticias para a TV, o telejornalismo global traz
como caracteristicas, a superficialidade no tratamento dos fatos, que
impede a pritica de um jornalismo mais denso e critico (REZEN-
DE,2000), e a consolidagiao da imagem de modelo de telejornalismo
brasileiro, criando o Padrio Global de Telejornalismo. Em nome do
Padrio Global, aceita-se como regra, orientagdes absolutamente buro-
créticas, que pretendem dar ao jornalismo um tratamento objetivo, co-
mo se se tra-tasse de uma ciéncia exata. Sao exemplos disso orientagoes
como o estabelecimento do tempo de duragio que uma sonora* “deve”
ter em uma reportagem, assim como o tempo total de uma matéria —
independentemente da a complexidade do assunto - para que nio se
comprometa o ritmo da reportagem:
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Nio como reflexo da censura, a superficialidade do noti-
ciirio explicava-se, assim, como resultado de uma diretriz
editorial baseada na agilidade do estilo “mancheteado”,
que se ajustava ao perfil da audiéncia do programa. Essa
orientacio continua a ser adotada até hoje pelo Jornal Na-
cional e noticiarios de outras emissoras veiculados no ho-

ririo — nobre da TV. (REZENDE, 2000, p.116)

No entanto, apesar de parecer, esta questdo estd longe de ser
fechada, ja que um dos objetivos da analise sera a de verificar se, uma
vez que a estrutura organizacional se impoe fortemente sobre a maneira
de produzir noticias, entao é possivel que essas duas escolas de telejor-
nalismo, que ja alcangaram grandes diferencas, agora estejam cada vez
mais proximas e parecidas. Um dos vieses da globalizacao ¢ o perigo de
hegemonia e de sua possivel americanizacio no sentido de impor um
modelo para o mundo inteiro. E o que se assiste ¢ uma privatizagio
lenta, mas progressiva dos meios de comunicagio europeus, indo
exatamente no sentido do que hoje ¢ feito nos Estados Unidos, nao
exatamente por intengao, mas como sobrevida possivel a um contexto
de liberalizagio total do mercado. E como se o mundo globalizado nio
permitisse mais espago para esse tipo de constitui¢io dos meios de
comunicagio com a tutela do Estado. E essa nova configuracio, fruto
do cenario de capitalismo tardio, pode resultar no modelo de produgao
de noticias também unico e adequado as exigéncias do contexto.

A teoria do Newsmaking: revendo os lugares

Dessa maneira, a anilise atual sobre a maneira como as no-
ticias sio produzidas ou a célebre pergunta que pauta trabalhos desse
tipo de “por que as noticias sao como sio” (TRAQUINA, 2001) pare-
ce estar mais voltadas a busca de respostas na analise da estrutura de
producio, nas decisoes e adogoes de determinados modelos tecnol6-
gicos, vinculados a uma determinada estrutura econémica, do que so-
mente nos mecanismos ideologicos de dominantes ou dominados. Essas
decisdes economicas, politicas e tecnolégicas sio sobretudo decisdes
culturais. Entdo, é natural que a perspectiva ideologica seja importante,
mas ¢ também necessario rever nesse momento a idéia maniqueista de
fortes e fracos como um discurso insuficiente que nao dd mais conta
de responder as indagagdes a esse respeito atualmente.

A teoria da comunicagio sé comega, de fato, a fazer uma in-
vestigacao mais ampla e por isso menos limitada neste sentido, a partir
do momento em que as teorias mais reducionistas como o funcionalismo
e ou estruturalismo, baseadas na onipoténcia dos emissores frente aos
receptores, passam a ser relativizadas.

Até a metade do século XX, as teorias funcionalistas e
estruturalistas centravam-se nos meios de comunicaciao promovendo
discussoes sobre seu papel num contexto de luta ideologica. E somente
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a partir da década de 50, uma nova vertente tedrica passou a propor o
deslocamento da 6tica do emissor para o ponto de vista do receptor.
Tratava-se da teoria culturolégica, de origem francesa, que tinha como
marca o estudo da cultura de massa, distinguindo os seus elementos
antropoldgicos mais relevantes e a relagio entre o consumidor e o
objeto consumido Wolf (1995), reconhecendo a existéncia ativa do
sujeito receptor.

A proposta da teoria culturoldgica é olhar a cultura de massa
nio como um fenémeno isolado, mas sim, tentando abarcar todo o
conjunto das relagdes sociais e humanas onde ela acontece. O principal
expoente desta teoria foi Edgar Morin (WOLE, 1995) que aponta
neste sentido uma dissondncia entre a producio dentro dos moldes da
inddstria cultural e os desejos e identidades da cultura de massa:

De fato, a perspectiva que designa a comunicagio de mas-
sa impede de entender o problema “cultura de massa”[...].
As categorias utilizadas quebram a unidade cultural impli-
cita nas comunicagoes de massa, eliminam os dados hist6-
ricos, atingindo, por fim, quer um nivel de particula-
ridade dificilmente generalizavel, quer um nivel de gene-
ralidade inutilizavel. (MORIN apnd WOLF, 1995, p. 89)
Segundo a teoria culturolégica, os padroes industriais tipicos
da sociedade de massa impdem a produgio estandartizada e padronizada
de produtos de forma homogeénea e hegemonica. Na cultura de massa,
o objeto esta estreitamente ligado a sua natureza do produto industrial
e a0 ritmo de consumo cotidiano (WOLFE1995) e dessa maneira ha um
inevitavel desencontro entre as exigéncias produtivas e técnicas de
estandartizagio e o carater inovador do consumo cultural. Os meios de
comunicagio, ao fazerem parte da industria cultural da sociedade massa
sofreriam, segundo Morin, exatamente deste problema.
A exigéncia de conhecer o publico com o qual se fala vai se
tornando imperativa até que uma nova teoria, nas décadas de 60 e 70,
traz como énfase mais fortemente a questao do reconhecimento e con-
sideragdo do contexto cultural dos usudrios na relacio midia e sociedade,
o cultural studies de bergo inglés. A intensificacdo da atengio sobre as
estruturas sociais e o contexto histérico do receptor ¢ fundamental pa-
ra entender a agao dos media, onde o interesse estd voltado para a ana-
lise especifica do processo social, relativa a atribuicao de sentido a rea-
lidade (WOLFE1995). Neste sentido, os pesquisadores propunham a
cultura como toda e qualquer pratica social e a soma de suas interrelacoes
(HALL, 1980), onde a interacio com os meios de comunicagio se pro-
cessava também. Segundo essa perspectiva, estudar a agao das noticias
na sociedade prescinde exatatamente de estudar as relagoes delas e de
seus usuarios.
Para Jensen (1992), dentro da teoria do aultural studies, as
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noticias sao um exemplo claro de como as midias sdo instincias media-
doras entre os dominios da vida publica e da vida didria. . de fato a in-
formagio partilhada que torna os individuos comuns, e portanto as
noticias produzem um certo sentido de pertencimento a uma mesma
comunidade, ainda que de dimensoes planetarias. Assim percebe-se
que, apesar da natureza da televisdo estar associada aos principios he-
gemoOnicos da globalizagio ao ofertar produtos culturais estandartiza-
dos, o que se percebe ¢ uma forte tendéncia dentro da midia televisiva
de tentar atender demandas especificas da audiéncia via programagdes locais.

A midia televisiva tem reconhecido que, no tocante ao
jornalismo, as noticias podem funcionar como “foro cultural” ao
permitir aos receptores perguntar e estar interessados nos mesmos
assuntos. Assim, a oferta de noticias pelo telejornal ¢ fonte das conversas
cotidianas (SILVERSTONE, 1996). Os conteudos de seus programas,
os giros da narrativa, a moralidade de seus personagens, as ansiedades
que rodeam as noticias proporcionam em muitos lugares “a moeda
corrente do discurso cotidiano”. Esta analise vale principalmente
quando se fala do jornalismo de televisio que nao tem a ver s6 com a
transmissio da informacao (DAHLGREN, 1997), mas também com a
estimulagio da discussao, porque provoca e promove a discussao lateral
e horizontal dentro da sociedade.

Assim, a func¢io do jornalismo de televisio ¢é de estimular as
discussoes de grupo em contextos publicos e expressar a vontade poli-
tica. Para Dahlgren (1997), a partir das noticias transmitidas pela Tv,
os cidadios podem exercer o seu dever social, uma vez que o ato de
ver noticias ja faz parte das rotinas diarias. Ja para Lull (1992), as no-
ticias funcionam como agentes da democracia representativa, do-
cumentando e legitimando esta forma de processo politico como uma
realidade. Elas podem significar em ultima instincia, um recurso para
a audiéncia num modelo de democracia mais participativa, na medida
em que a informagao pode converter-se na base de a¢des politicas.

Esse fenémeno faz com que a Tv, especialmente o telejornal,
tenha importante papel no agendamento dos assuntos vivenciados pe-
los telespectadores e na estruturacao de suas realidades. A visio dos
meios de comunicagao como “agendadores” da sociedade ¢ um conceito
criado nos anos 70 e representa um regresso a problematica dos efeitos
das midias, embora em sinal contririo (TRAQUINA, 2000). Na
verdade aqui, o agendamento estia preocupado, enquanto pesquisa,
nos efeitos cognitivos da midia e a audiéncia. A hipotese do agenda
setting diz:

Em conseqiiéncia da acdo de jornais, da televisio e dos

outros meios de informagio, o publico sabe ou ignora,

presta atencio ou descura, realga ou negligencia ele-
mentos especificos dos cenarios puablicos. As pessoas tém
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tendéncia para indicar ou excluir dos seus préprios co-

nhecimentos aquilo que os mass media incluem ou ex-

cluem do seu proprio conteido. Além disso, o publico

tende a atribuir aquilo que esse contetido inclui uma im-

portincia que reflete de perto a énfase atribuida pelos

mass media aos acontecimentos, 20s problemas, as pessoas

(SHAW apud WoOLF, 1995, p.130)

Torna-se evidente, como salienta Traquina (2001), que no
contexto da comunicagio politica, o campo jornalistico constitui um
alvo prioritario da agdo estratégica de diversos agentes sociais, em par-
ticular dos profissionais do campo politico. Como bem lembra Bour-
dieu (1997), caminha-se cada vez mais rumo a universos em que o
mundo social é descrito-prescrito pela televisio. A televisio se torna o
arbitro do acesso a existéncia social e politica. A partir desta discussio,
o autor prossegue dizendo que a propria profissionalizagao da atividade
jornalistica gera um investimento direcionado para a preocupagio com
as noticias, especialmente dentro da pesquisa da comunicacio e da cul-
tura profissional. A pergunta norteadora é tentar entender porque as
noticias sdo como sio. E o que se chama de “saberes profissionais”, que
vio se consolidando e que, devido ao fato de as organizagdes jornalisticas
funcionarem dentro de um ciclo estruturado, essa capacidade performa-
tiva dos jornalistas implica possuir um conjunto de saberes profissionais:

A aprendizagem desse vocabulirio constitui um processo
sutil, de acumulacio, baseado na experiéncia e nas tran-
sacoes diarias com colegas, fontes, superiores hierarquicos

e textos jornalisticos. O saber de reconhecimento é a ca-

pacidade de reconhecer quais sio os acontecimentos que

possuem valor como noticia. (TRAQUINA, 2001, p.31)

E por conta justamente dessa profissionalizagio da atividade
que as discussoes a respeito da produgio e exibigao das noticias tém se
tornado cada vez mais freqiientes, haja visto seu poder de efetivamente
agendar a discussao publica e se tornar a referéncia sobre os assuntos
que estao na pauta do dia ou ndo. Isso provocou uma necessidade ine-
vitavel de todos os campos do conhecimento, para se darem a conhecer,
necessitarem se anunciar nos meios de comunicacio como processo
instituido de forma que o agendamento tem implicagoes profundas na
propria agenda publica social.

No caso em estudo, percebe-se por exemplo.que os temas
tratados nos media — em especifico na editoria de internacional sio os
fatos discutidos e objetos de preocupacio mundial. Cada povo, ao to-
mar como referéncia as informagdes advindas dos meios de comunica-
¢do de seu pais sobre os outros paises ¢ o mundo, forma imagens a res-
peito deles através desse processo de consumo e debate das noticias. O
panorama mundial ¢ fornecido por essa informacao partilhada pelos
meios de comunicacio. No caso do jornalismo, ele desfruta da legitimi-
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dade concedida pelo sua propria natureza que ¢ a de fornecer noticias
e distribui-las. Assim, para a grande maioria dos consumidores — leitores,
ouvintes, telespectadores e internautas — os media sdo encarregados
de trazer-lhes os acontecimentos sobre os quais eles devem tomar co-
nhecimento para saber o que se passa no mundo. E esse processo se da
sob uma légica na qual nao pairam davidas como se disse antes devido
a sua legitimidade.

Ao telespectador brasileiro, por exemplo, que nunca fez u-
ma viagem internacional — o que nio é absolutamente raro — a fonte
de informagoes sobre 0o mundo esti reduzida aos meios de comunicacio.
Especialmente a televisio que lhe traz este mundo para dentro da sua
casa. Se esse mundo for mostrado dentro do telejornal, entio ele sera
a referéncia consagrada de que “evidentemente” os fatos se sucedem
exatamente assim como o noticiario mostrou. E essa é fonte de infor-
magio praticamente exclusiva desse usuario para a formagao de uma i-
déia sobre os paises do mundo inteiro e suas configuragoes politicas,
econbdmicas, sociais e culturais. Segundo Iyengar e Kinder (TRAQUI-
NA, 2001), quanto mais o espectador esta afastado do mundo dos a-
contecimentos publicos, mais forte ¢ o poder de agenda — setting dos
noticiarios televisivos.

No caso especifico do estudo, é dizer que a imagem de mun-
do que os brasileiros tém ¢é formada a partir, basicamente, do que é di-
vulgado pelos telejornais em suas editorias internacionais. E sobre os
temas mundiais presentes no telejornal que os brasileiros discutem,
emitem opinides, enfim se referenciam e formam suas imagens. O
mesmo processo, em tese, deve ocorrer em Portugal, ainda que neste
caso seja preciso considerar pontos promotores de sutis diferencas
como o nivel de cultura e educagio diferenciados que podem proporcio-
nar aos portugueses instrugoes nao s6 advindas dos media. Da mesma
forma também suas possibilidades geograficas e economicas dentro da
Europa que permitem a uma parte maior da populagio viajar e verificar
in loco a realidade de cada pais ou cultura.

Na esteira da hipétese do agenda-setting outras teorias vao
sendo elaboradas perseguindo respostas para a questio de porqué as
noticias sao como sio. O didlogo entre as teorias nao elimina uma a ou-
tra, sendo que ajuda a entender esse processo sobre o qual esta baseada
a pesquisa em comunicagio. Assim, com relagio a selecao das noticias,
ainda como herdeira da proposta funcionalista, surge a teoria do espelho
que diz que a produgio jornalistica ¢ um retrato fiel da realidade. Um
reflexo dos acontecimentos, de modo que os jornalistas seriam o que
Traquina (2001) chama de comunicadores desinteressados:

[.] um agente que nio tem interesses especificos a
defender e que o desviam de sua missio de informar,
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procurar a verdade, contar o que o aconteceu, doa a

quem doer. (TRAQUINA, 2001, p. 65)

Por outras palavras, o autor define bem a crenga do jornalismo
nos mitos da objetividade e da imparcialidade propria desta teoria,
capazes de fazer os jornalistas serem mais fiéis as regras e procedimentos
jornalisticos do que nos fatos em si, exatamente como bem defende o
jornalismo americano:

Com o novo paradigma das noticias como informagio, o

papel dos jornalistas é definido como o do observador

que relata com honestidade e equilibrio o que acontece,
cauteloso em nio emitir opinides pessoais. (TRAQUINA,

2001, p. 66)

A partir dessa perspectiva, o que se assiste no telejornal, na
editoria de internacional, seria o “retrato” exato dos acontecimentos
mundiais. E importante registrar, especialmente para o caso em estudo
que as agéncias de noticias foram as defensoras mais ardentes desse jor-
nalismo de informagio. E o telejornal é um grande “cliente” das agéncias
internacionais, uma vez que torna-se impossivel manter equipes de
trabalho em todos os cantos do planeta. As agéncias tornam-se assim a
possibilidade de viabilizar a cobertura internacional dentro dos tele-
jornais.

Adepto desse jornalismo “sem opinides”, “sem parcialidades”,
o telejornal conta de forma equilibrada e objetiva os fatos, o que de i-
mediato reporta a uma idéia de impossibilidade, ja que a narrativa ¢ a-
travessada pela linguagem, que é sempre subjetiva. Dessa maneira, essa
teoria logo encontra seus limitadores, que depois serdo ainda mais evi-
denciados com as outras propostas tedricas posteriores, como € o caso
da teoria do gatekeeper. Segundo a teoria, a0 considerar os critérios de
selegio das informacoes que sao transformadas em noticia, sao colocados
em cheque conceitos como objetividade e imparcialidade. Para explicar
porqué vé-se as noticias que se vé e da forma como se vé no jornal, ra-
dio, Tv ou on-line, foi preciso deslocar o olhar para os canais através do
qual as noticias passam até chegar ao usuario. Assim, a pesquisa investe
na analise da logica dos processos pelos quais a comunicagao de massa
é produzida e o tipo de organizagio do trabalho dentro da qual se efe-
tua a construcio das mensagens (WOLF, 1995).

Segundo White (WOLF, 1995), o conceito de gatekeeper
esta associado ao desenvolvimento do fluxo de noticias dentro dos ca-
nais organizativos dos 6rgiaos de informacio. Ha nesse processo de se-
lecao sob a responsabilidade do editor, pontos que funcionam como
cancelas, critérios através dos quais é possivel fazer com que a infor-
magio passe € se torne noticia ou nio. Por outras palavras, a teoria da
agio pessoal, ou do gatekeeper, ¢ identificado em todo o processo de
selegdo e esco-lha da noticia a ser publicada dentre as inimeras que
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chegam as redagdes todos os dias. Por estar centralizada em uma pes-
soa com o poder deci-sério de deixar ou nio passar a informacio no
processo de transformagio em noticia, a teoria ¢ chamada de agio pes-
soal. Mais uma vez essa teoria serve a0 objeto de estudo proposto por-
que ajuda a buscar saber quais sio as variaveis a que esta submetido o
telejornal durante sua feitura e exibi¢ao. No caso da editoria de interna-
cional, a teoria do gatekeeper se mostra ainda mais evidente ji que u-
ma grande quantidade de informag6es do mundo inteiro proveniente
de correspondentes internacionais e de agéncias de noticias devem ser
selecionadas e categorizadas para que seja possivel escolher uma parte
que fara parte da edigio do dia.

A maior parte do material que chega a redagio — seja em
qualquer editoria — ¢ desprezada por nio se enquandrar nos critérios
de noticia pela falta de tempo (espago) no telejornal, ou pela impossibi-
lidade operacional/ideolégica de ser noticiada. O questionamento que
se faz no entanto ¢ quando e quais as noticias que devem ser eleitas e
quais nio devem ser eleitas uma vez que esta-se falando de um material
essencialmente subjetivo. Por essa razao Moretzsohn (2002) chama
atengao para o fato de o jornalista ser permanentemente e essencialmente
o grande gatekeeper. Wolf (1995) também reitera a agao dos filtros
dando exemplos concretos:

Cerca de nove despachos de agéncias, em dez, sio elimi-

nados e s6 um e dez descobre o caminho para aparecer

como noticia, no jornal. [..] A pesquisa de White revela
que das 133 explicagbes para a recusa de uma noticia, cer-

ca de 800 atribuiram-na a falta de espago e cerca de 300

se referiim ou um sobreposi¢ao com historias ja selecio-

nadas ou falta de interesse jornalistico ou falta de quali-
dade da escrita. Outros 76 casos diziam respeito a aconte-
cimentos em dreas demasiado afastadas do jornal e, por is-
so, presumivelmente desprovidas de interesse para o lei-

tor. (WOLF, 1995, p. 162)

A série de escolhas onde o fluxo de noticias tem que passar
por uma série de gates-portdes - que estdo muito relacionadas e depen-
dentes de juizos baseados na subjetividade e juizo dos jornalistas. Os
resultados das pesquisas nessa drea tem indicado que o background
cultural do editor gatekeeper e a logica operacional-economica da ins-
tituigio noticiosa sdo as principias interferéncias sentidas na configura-
¢ao no menu-espelho da edigao diaria dos meios de comunicacao, nes-
te caso do telejornal em sua edicio relativa a editoria de internacional,
ou seja sua visao de mundo e sobre o mundo que ¢ oferecida aos teles-

pectadores. Segundo Traquina:
A teoria do gatekeeper analisa as noticias apenas a partir

de quem as produz: o jornalista. Assim, ¢ uma teoria que
privilegia apenas uma abordagem microssociolégica, ao ni-
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vel do individuo, ignorando por completo quaisquer fato-

res macrossociolégicos”. (TRAQUINA, 2001, p. 70)

Dessa maneira, fica claro que o grande problema da teoria é
a de ndo dar conta completamente ou de maneira mais completa do
processo complexo de veiculagio das noticias. Ao centrar-se no indi-
viduo-jornalista, esta baseada num conceito de sele¢ao que minimiza
outras dimensdes importantes do processo de produgio de noticias e
por isso torna-se uma visao limitada.

Em contraponto as forgas subjetivas intervenientes no pro-
cesso de produgio da noticia, outros estudos vio contribuir para que
se entenda porqué as noticias s2o0 como so, ndo restrita a explicagio da
teoria da agao pessoal, de decisdes centradas nas possibilidades do su-
jeito. Os novos estudos vao propor que se considere também, nesse
processo de escolha e selegio das informagdes a forte intervengio da
estrutura organizacional a que esta submetida a produgio do noticiério.
Por isso, Breed (TRAQUINA, 2001) chama esta teoria de teoria organi-
zacional, onde o autor insere o jornalista no seu contexto mais imediato,
a organizaciao onde trabalha.

Por isso, da teoria da agdo pessoal, a pesquisa avanga para a
teoria organizacional para explicar o processo de produgao, selegio e e-
xibigao das noticias. A teoria organizacional ou das rotinas produtivas
busca fazer uma analise mais ampla do processo de sele¢ao e tratamento
da informagio a partir de todo um conjunto de interferéncias que a no-
ticia sofre desde a pauta até a publicacao. Assim, avalia-se todo o cami-
nho da noticia via a atividade profissional do jornalista onde trava-se
um embate com a teoria da agdo pessoal, pois segundo Breed (TRA-
QUINA, 2001) o jornalista sobrepdem as normas da politica editorial
da organizacio a qualquer crenga pessoal que tenha ou traga consigo.

Por outras palavras, esta abordagem considera a importancia
da cultura profissional dos jornalistas e a organizacio do trabalho e dos
processos produtivos na formatagio do telejornal. E dizer que as rotinas
produtivas poem em evidéncia uma certa cultura profissional que é
entronizada por todos os jornalistas no exercicio diario de suas
atividades que Breed chama de “conformismo” do profissional com os
pontos de vistas da dire¢ao da empresa jornalistica e que tornam-se
mais fortes que suas proprias crengas pessoais.

Uma das razoes pelas quais essa cultura se impoe sobre a
subjetividade do profissional é que as rotinas e rituais de produgao das
noticias sao utilizadas para neutralizar quaisquer criticas e para seguirem
segundo Tuchman (TRAQUINA, 1993) rotinas confinadas pelos limites
cognitivos da racionalidade. Ou seja, o procedimento ritual €, em certo
sentido, a garantia de busca da objetividade como prote¢io ao jornalista,
especialmente por nio se utilizar de opinides.

Basicamente, a idéia ¢é criar critérios de noticiabilidade para
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que se possa dar conta de fazer a selecio da informagio que chega a re-
dagio de acordo com as normas profissionais que possam incluir essa
informacio ou nao na categoria noticia e para que se possa viabilizar o
noticiario frente a superabundancia de material:

A noticiabilidade ¢ constituida pelo conjunto de caracte-

risticas que os acontecimentos devem possuir (ou apre-

sentar aos olhos dos jornalistas) para poderem ser trans-

formados em noticia.[...] Tudo o que nio corresponde a

esses requisitos ¢ “excluido”, por nio ser adequado as ro-

tinas produtivas e aos cinones da cultura profissional.

(TRAQUINA, 1993)

Por conta disso, a noticiabilidade que ¢ o centro da teoria do
chamado Newsmaking ¢, segundo Hohlfeldt (2002), uma teoria especi-
fica do jornalismo por tratar exatamente da transformagio dos aconte-
cimentos em noticia e esta relacionada nio so as influéncias e relagdes
editoriais, mas também ao que chama-se constrangimentos organizacio-
nais. Além de fragmentar a informacao, esses constrangimentos sao
um disfarce para a apresentacio da noticia de forma objetiva e sob um
condicionamento na produgio e tratamento das mesmas. Dessa ma-
neira, a estrutura acaba por fragmentar a informagio, ja que condiciona
o processo de producio de noticias que, apesar de sua reflexibilidade
¢ de estarem implantadas no contexto da sua produgio, segundo Tra-
quina (1993) sao apresentadas de forma indexical, ou seja divorciadas
do seu contexto de produgao. Por exemplo, o jornalista pode citar a
fonte sem indicar como uma certa pergunta provocou a resposta da
fonte. E saber como as noticias sao produzidas ¢ imprescindivel para
compreender o que significam.

No caso do telejornal, percebe-se nitidamente essa questao
uma vez que a rotina didria de produgio e exibi¢do esta submetida a
série de limitadores e operagdes que muitas vezes niao tém, de longe,
relagio com a selecio da noticia por sua importincia editorial. O im-
perativo do dead-line— prazo limite para entrega das matérias na redagao
pelas equipes de reportagem que estao na rua - por exemplo, pode de-
finir ou ndo a entrada de uma matéria no telejornal.

Fora isso, a televisao tem especificamente alguns fatores
que comprometem ainda mais essas selegio e que estio diretamente
relacionados a estrutura organizacional. A qualidade técnica e/ou plasti-
cas das imagens captadas, o “fechamento” ou nio do sinal de microon-
das para uma entrada ao vivo, um blackout de energia, um entrevistado
afonico, enfim, ha uma série de procedimentos operacionais que sio
determinantes na exibi¢io da matéria e que nao tem exatamente a ver

com critérios editoriais e ou subjetivos:

Isso significa que os critérios de relevancia sio, por um
lado, flexiveis e varidveis quanto 4 mudanga de certos
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parimetros e, por outro lado, sio sempre considerados

em relagio a forma de operar do organismo que faz a

informagio.(WOLF, 1995, p. 173)

Assim, pode-se voltar a0 questionamento essencial das teorias
que trata de buscar saber quais os acontecimentos que sio considerados
suficientemente interessantes, significativos e relevantes para serem
transformados em noticias? O rigor dos valores/noticia ndo é, pois, o
de uma classificacio abstrata, teoricamente coerente e organizada; é,
antes, a logica de uma tipificagio que tem por objetivo atingir fins
praticos de uma forma programada e que se destina, acima de tudo, a
tornar possivel a repetitividade de certos procedimentos. Segundo
Wolf (1995) os valores/noticia derivam dos seguintes pressuopostos:
- ao conteudo das noticias,

- a disponibilidade do material,
- a0 publico
-a concorréncia

No caso da editoria internacional do telejornal é interessante
lembrar o que diz Tuchman (Traquina, 2001). Segundo o pesquisador,
as empresas jornalisticas trabalham na busca de uma certa ordem no es-
paco dentro do processo produtivo de noticias. E para dar conta dessa
ordem a respeito de algo — como as noticias — que essencialmente nao
tem a ver com o ordenavel e previsivel, ja que as noticias podem acon-
tecer a qualquer hora e lugar, as organizacoes tomam algumas decisoes,
que no caso do objeto em estudo do telejornal e sua cobertura interna-
cional, servem bem para ilustrar o procedimento diario operacional:
- na questdo da territorialidade geografica — as empresas dividem o
mundo em dreas de responsabilidade territorial. No caso da televisio,
sucursais e emissoras afiliadas fazem o trabalho de cobrir os aconteci-
mentos pertencentes as suas regioes;

- na questao da especializagio organizacional — as empresas estabelecem
“sentinelas” que do ponto de vista dos valores-noticia, produzem acon-
tecimentos julgados com noticiabilidade. E o caso dos correspondes
espalhados por alguns paises estratégicos no mundo e que acabam ad-
quirindo um certo now-how na cobertura de alguns assuntos es-pecificos.
Os correspondentes internacionais, por exemplo, especiali-zam-se em
determinados conflitos e/ou guerras, uma vez que eles fre-qlientemente
se tornam noticia na midia, descobertas e novidades cientificas e
particularidades proprias de determinadas culturas.

- ha também o que Traquina (2001) chama de especializagio em termos
de temas e ou assuntos o que leva as empresas jornalisticas a se dividerem
em editorias. E o caso, a respeito da proposta de estudo da segio de in-
ternacional que diz respeito essencialmente aos acontecimentos do
mundo inteiro. Apesar de o telejornal ndo usar uma cartola como no
jornal impresso, sinalizando ao leitor onde estio as noticias interna-
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cionais, fica claro que um bloco ou uma parte especifica do noticiario
¢ destinada as noticias do mundo.

Essa categorizacao alias contribui para o trabalho, no sentido
de ajudar a entender a imagem de mundo construida por Portugal aos
portugueses através do telejornal e a imagem de mundo construida
pelo Brasil aos brasileiros, sempre levando em conta que os telejornais
sdo a principal fonte de consumo de informacao sobre os outros paises
no mundo inteiro.

Conforme o estudo do fluxo de noticias internacionais em
quatro noticidrios noruegueses ja referido na introducio, Galtung &
Ruge (TRAQUINA, 1993) apontam a dimensao da importancia do
telejornal na vida dos telespectadores, especialmente na contribuicao
para a formagio da visao de mundo:

[..] o mundo é composto por atores individuais ¢ nacio-

nais, e uma vez que ¢ evidente que a agdao se baseia na i-

magem que o ator faz da realidade, a a¢io internacional

serd baseada na imagem da realidade internacional. Esta i-

magem nio ¢ s6 moldada pelos media noticiosos [...].

Mas a regularidade, a ubiqiidade e a perseveranca dos

media noticiosos transforma-los-io em competidores de

primeira categoria em busca da primeira posi¢io, enquanto
modeladores de imagem internacionais. Dao que a adequa-
¢ao da imagem em que se baseia, o estudo que os media
noticiosos dio do mundo, ¢ de importincia primordial.

(GALTUNG & RUGE apud TRAQUINA, 1993, p. 62)

E interessante observar que apesar das noticias serem elabo-
radas, em parte segundo o que defende a teoria da agdo pessoal, por
decisdes que estao implicadas no contexto cultural e individual de ca-
da jornalista € em parte segundo rotinas de producio que criam uma
cultura de trabalho que padroniza e conceitua as noticias, ha um feno-
meno de repeticio das mesmas noticias nos meios de comunicagio e,
especificamente dos telejornais. Chama atengio esse fenémeno nomea-
do por Bourdieu (1997) como circulagio circular de informacao porque
como ja foi dito anteriormente, todas essas discussoes sao fruto da ne-
cessidade de selecionar e categorizar os acontecimentos que sao abun-
dantes nas redacoes. Entao como explicar que todos os jornalistas es-
colham as mesmas noticias para figurarem nos jornais ou telejornais?

Segundo Bourdieu (1997), o credo liberal cria 0 monopolio
que uniformiza o que a concorréncia diversifica. Mas no caso dos jor-
nalistas € jornais que estao sujeitos as mesmas restricoes, as mesmas
pesquisas de opinido, a0s mesmos anunciantes, a concorréncia homogei-
niza:

[..] isso é particularmente verdadeiro em um universo

que as restricoes coletivas sio muito fortes e em parti-

cular as restricdes da concorréncia, na medida em que
ca-da um dos produtores é levado a fazer coisas que nio
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fa-ria se os outros ndo existissem; coisas que ele faz por
e-xemplo, para chegar antes dos outros. Ninguém 1¢ tanto
os jornais como os jornalistas, que, de eresto, tendem a
pensar que todo mundo lé todos os jornais [..] para saber
o que se vai dizer ¢ preciso saber o que os outros dis-
seram. [..] Nas equipes de redacdo, passa-se uma parte
consideravel do tempo falando de outros jornais e, em
particular, do “que eles fizeram e que nés nio fizemos”.
[..] Essa espécie de jogo dos espelhos refletindo-se mu-
tuamente produz um formidivel efeito de barreira, de
fechamento mental. (BOURDIEU, 1997, p. 31)

E vai mais além ao tratar do telejornal especificamente:

[..] para fazer o programa do jornal televisivo do meio —
dia é preciso ter visto as manchetes do 20 horas da vés-
pera e os jornais da manhid e para fazer minhas manche-
tes do jornal da noite ¢é preciso que tenha lido os jornais
da manhi. (BOURDIEU, 1997, p. 33)

Essa homogeneidade discursiva (RODRIGO ALSINA,1993)
reforga a ilusdo referencial criada pelos meios de comunicagio, conforme
ja dito anteriormente, e intensificando a legitimidade da funcio jorna-
listica dos noticiarios. Ao comparar a informagao de diferentes meios
de comunicagio, as mesmas fontes, se utiliza uma terminologia seme-
lhante de maneira que a pluralidade dos discursos ¢ praticamente inexis-
tente.

Outro estudo que reitera essa idéia ¢ lembrado por Sousa
(2002) ao refererir-se a pesquisa de Thomas Patterson. Segundo a pes-
quisa, a profissionalizagio dos jornalistas reduz a diversidade discursiva.
O autor comparou o discurso de jornalistas nos Estados Unidos, Suécia,
Alemanha, Inglaterra e Itdlia e concluiu que quanto mais elevada ¢ a
profissionalizagdao dos jornalistas menor ¢ a diversidade dos discursos e
pontos de vista jornalisticos.

No entanto, ¢ bem possivel que, pelo menos entre os jornais
brasileiros, se encontre duas edi¢des de telejornal do mesmo dia em re-
des diferentes com a editoria de internacional tratando exatamente
dos mesmos temas devido, em parte ao que ¢ ponderado por Bourdieu
(1997). Na verdade, os media repetem as mesmas fontes de informacao
(agéncias, correspondentes), os mesmo critérios de noticiabilidade sejam
eles de ordem pessoal —ainda que subjetivo torna-se, como se vé, rela-
tivamente padrio - ou organizativo, submetido as sangoes do processo
operacional da instituigdo jornalistica. Entdo, se as noticias se repetem,
0 que pode variar ¢ o modo como elas sao tratadas, recortadas enfocadas.
A maneira de narrar essa informagao no telejornal pode ser apresentada
de diversas formas. E parece ser o grande mote do comparativo entre
os telejornais brasileiros e portugueses, porque parte-se em tese da
mesma editoria e inevitavelmente de alguns temas semelhantes.
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Resumen: Este ensayo busca hacer un andlisis critico del
papel que la fotografia y el cine/video han jugado al interior de
la antropologia a lo largo de su desarrollo como disciplina.
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Abstract: This work aims at analysing critically the role of
photography and film in anthropology along its development as
academic subject.

Key words: Visual antropology - Cinema - Photography
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papel que a fotografia e o cinema/video jogam no interior da
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1 Aqui se concibe a la
antropologia visual como
aquella antropologia que:
a) utiliza medios audio-
visuales como apoyo a su
trabajo de investigacion; b)
produce imagenes visuales
con contenido antropoldgico
y ¢) analiza y utiliza mate-
riales visuales producidos
fuera de la disciplina pero
que son de su interés.

2 Utilizo el término de la
misma forma como lo hace
Mary Louise Pratt (1992),
para quien las “zonas de
contacto” son aquellos es-
pacios sociales donde cul-
turas diferentes se encuen-
tran, chocan e interactuan
entre si, con frecuencia
bajo relaciones altamente
desiguales de dominacion y
subordinacion.

? Rechazando el término
“objeto de estudio” todavia
utilizado en ciertos ambitos
académicos, aqui mas bien
se usara el de “sujeto an-
tropoldgico” para hacer
referencia a los individuos
pertenecientes a grupos
subalternos que normal-
mente son estudiados y
representados desde la
antropologia.

Introducciéon

Dados los origenes y practicas de la antropologia en general
y de la antropologia visual en particular, esto tiene que ser visto en el
contexto de los procesos coloniales, neocoloniales y de colonialismo
interno, y por lo tanto dentro de las relaciones de poder que normalmente
se desarrollan en el proceso de representacion de un grupo social por el
otro." Mediante un breve repaso de los diferentes momentos de la crea-
ci6n mecanica de representaciones visuales con contenido antropologico
desde sus origenes en Europa a comienzos del siglo XIX, se busca esta-
blecer los paradigmas ideoldgicos que sustentaron toda esta creacion
de imaginarios visuales, particularmente en relacion a las fronteras co-
loniales o lo que se ha llamado “zonas de contacto”.? En ese sentido, re-
sulta relevante enfatizar que aunque practicas antropoldgicas de diversos
periodos histéricos han sido cuestionadas a través del tiempo, de manera
muchas veces inconsciente éstas reaparecen con la vieja gramatica en
los materiales generados hoy en dia por la disciplina, aunque ahora
revestidas de tratamientos mas sutiles pero no por ello menos insidiosos.
En tales contextos, la representacion del llamado Otro antropolégico
rara vez deja de ser un monologo de los grupos sociales dominantes,
donde la voz o autorepresentacion del sujeto antropolégico se encuentra
normalmente ausente (ver MURATORIO, 1994:114).

Sin embargo, este ensayo también se propone investigar al-
gunas formas de produccion visual antropolégica que provienen de
contextos que de alguna forma han escapado o subvertido esta l6gica
basada en el desequilibrio socioeconémico y cultural creado por el pro-
ceso colonial y sus manifestaciones posteriores. En el mundo poscolonial
y globalizado de hoy, pese a todas sus contradicciones —o tal vez por
ello— se han generado nuevos espacios para que pueblos e individuos
sujetos a diferentes formas de dominacion cultural reafirmen su poder
y articulen sus propias narrativas identitarias. En ese sentido, desde la
antropologia existen experiencias mas dialégicas, horizontales y com-
partidas de produccion y consumo de imagenes visuales que de alguna
manera han tratado de estimular o acompanar estos procesos.

La producciéon mecanica de imagenes,
el colonialismo y la antropologia:

Aunque ya desde mediados del siglo X VI se habia desarrollado
la llamada “camara obscura” donde la gente podia ver en un espacio
cerrado imagenes invertidas del exterior provenientes de un pequeno
agujero en la pared,’ no fue sino hasta en 1816 que se invent6 el primer
papel negativo para fijar imagenes y en 1839 la primera imagen positiva
apareci6 sobre una placa de plata. Era el nacimiento de la fotografia y
con ello se revolucionaba la forma de capturar visualmente el mundo
exterior,” a la vez que se imponia definitivamente a la vista como el
sentido privilegiado en el proceso de construccion de imaginarios
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4 En realidad, este principio
de la cdmara obscura del
cual se basa la fotografia ya
habia sido concebido tedrica-
mente por Aristoteles. Luego,
en el siglo IX, el matematico
arabe Ibn al-Haytham (o Al-
hazen) describid esta idea
con mas detalle. A comien-
zos del siglo XV, el concepto
se expandié cuando el arqui-
tecto y escultor florentino
Filippo Brunelleschi se ima-
gind a si mismo como una
camara para inventar la
perspectiva lineal. Al finalizar
ese siglo, Leonardo da Vinci
realizd los primeros bocetos
de la cdmara obscura que ya
le dieron una forma tangible
a la idea (Barsam 1992:9).
5 La genialidad de investiga-
dores como Niepce, Daguerre,
Fox Talbot y Bayard se fue
combinando para hacer de la
fotografia una realidad. Sin
embargo, las condiciones so-
cioecondmicas historicas fue
lo que impulsé definitiva-
mente el desarrollo de la ca-
pacidad de fijar la imagen u-
tilizando la luz y quimicos.
Hay fuentes que indican que
la fotografia fue simultd-
neamente inventada en los
afios 1830s en Brasil por el
artista y cartografista de ori-
gen francés radicado en Sao
Paulo, Hércules Florence,
quien cuando se enterd del
descubrimiento de Daguerre,
sefialé con pesar que en
Brasil no contaba con “me-
jores recursos materiales”
para desarrollar y difundir su
idea (Kossoy 1998:24).

S En el diario mexicano E/
Cosmopolita se leia el 29 de
enero de 1840: “El domingo
28 se ha hecho en esta ca-
pital el primer experimento
de daguerrotipia y en unos
cuantos minutos quedo la ca-
tedral perfectamente copiada”
(citado en Kossoy 1998:52).
7 La idea de raza, como
construccién social, tuvo un
fundamento ideoldgico no sdlo
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colectivos de la era moderna. El descubrimiento se extendio
inmediatamente no sélo a Europa, sino a todo el mundo, donde la
gente no dejaba de admirarse de las posibilidades que el nuevo medio
traia. En 1840, europeos y norteamericanos empezaron a fotografiar
con daguerrotipos retratos humanos, monumentos y paisajes a lo largo
de América Latina. Ese afio, Louis Comte, hizo las primeras impresiones
en Rio de Janeiro y Emile Mangel Dumesnil de la Ciudad de México.®
En afios subsiguientes, J. Washington Halsey fotografié en la Habana,
Francisco Goniz en Caracas, E Goni en Bogoti, Maximiliano Danti
en Lima y John Elliot en Buenos Aires (KOSSOY, 1998: 30). Sin
embargo, serfa en las siguientes décadas que la fotografia vista como
novedad y entretenimiento seria utilizada de forma sistematica con
fines mas comerciales y cientificos de parte de toda una serie de viajeros
que salian particularmente de Europa.

La posibilidad de “capturar” imagenes por medios mecanicos
se dio al mismo tiempo que las grandes potencias europeas y los Estados
Unidos se encontraban en plena expansién mercantilista y colonial.
Asi, la camara se volvié un instrumentos esencial para muchos
exploradores, misioneros, viajeros profesionales, negociantes y
administradores coloniales que agregaron un elemento mas a su empresa
de definir y controlar al mundo ya fuera de forma fisica o simbdlica.
Muchos de los exploradores que retornaban a sus paises trataban de
emular la practica de personalidades como Humboldt o Darwin,
quienes antes de la fotografia habian capturado imagenes de forma
manual y luego dado conferencias o platicas sobre sus fascinantes
hallazgos en otras tierras y culturas exdticas. Asimismo, se hicieron muy
populares los libros con fotografias del exterior apoyadas por textos y
también las llamadas “tarjetas de visita” que antecedieron a las postales
modernas con el fin principal de atraer turistas, pero que también
ayudaron a implantar la idea de la existencia de diferentes “tipos”
humanos. Detris de estas pricticas se encontraban los principios
filosoficos de la ilustracion, tefiidos por una ideologia eurocéntrica
que aplicaba el llamado “Darwinismo social”, en el que teorias biologicas
sobre raza y evolucion se aplicaban a las sociedades humanas.

Fue en este terreno donde la antropologia ocupé un lugar
relevante, pues dicha disciplina lejos de estudiar “grupos humanos” en
general como su etimologia lo indica, centré su interés desde un principio
en los grupos que se habian desarrollado fuera de la cultura occidental.
Fue a través de la antropologia que el poder de conocer otras culturas
se transformo en una “verdad” racionalizada y observada. En sus
origenes, la antropologia presté mucho de los métodos de las ciencias
biologicas ya no solo en las teorias evolucionistas de la época y en las

concepciones de raza, sino en la observacion, registro y clasificacion
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bioldgico sino clasista. Asi te-
nemos que expresiones como
tener “sangre azul” o “linaje”
justificaban la herencia de pri-
vilegios sociales y econdémicos
por cuestiones meramente
biolégicas. Después de la ex-
periencia del nazismo en Eu-
ropa, las explicaciones sobre
las diferencias humanas ba-
sadas en tipologias raciales
cayeron en desuso y transi-
taron hacia cuestiones relacio-
nadas con la cultura.

8 A propdsito de este impetu
de clasificacion positivista
sobre el mundo “natural”,
Richard Owen, el famoso
naturalista y critico de Darwin,
cuando en 1863 indicaba a la
Oficina de Relaciones Exteriores
briténica sobre qué hacer con
las fotografias “estereoscopi-
cas” traidas por Charles Li-
vingston a Londres tras su a-
ventura en Africa sefialaba:
“Con respecto a las fotogra-
fias, ya que son los registros
mas (Utiles y fieles de las ca-
racteristicas fisicas de las tribus
nativas, sugiero la posibilidad
de que sean impresas, en el
interés de la etnologia. No
tengo dudas de que las foto-
grafias de rocas seran igual-
mente Utiles para el gedlogo y
las de arboles a los botéani-
cos..."(citado en Ryan 1997:
32).

¢ Es muy comun el énfasis
que se da a la palabra repro-
duccion en vez de produccion
fotografica, pues con ello se
pretende borrar cualquier rastro
del creador de las imagenes y
su cultura para reforzar asi la
idea de la captura de un
ambiente “real” y “puro” no
contaminado por su presencia
(ver Pinney:76).

10 La imagen exotizada del
“canibal” o del “buen salvaje”
es ilustrativa de la forma en
que Occidente recurrentemente
imagind a los humanos vivien-
do en sociedades fuera de sus
fronteras. Esta reinvencion de

Carlos Y. Flores

de datos para crear un cuerpo bien estructurado de conocimiento
empirico, positivista y cientifico.* Aqui era el etnégrafo quien validaba
el caricter cientifico de la empresa y jugaba un papel de traductor
cultural para explicar las diferencias sociales y fisica encontradas en
lugares remotos (ver ASSAD, 1986). Bajo esta racionalidad, la norma
fue que las culturas no europeas que el proceso de expansion colonial
iba encontrando fueron imaginadas como estando en etapas anteriores
al desarrollo lineal de la humanidad, donde los europeos llevaban la
delantera en la progresion hacia la civilizacién. De esta manera, la
disciplina ayudé enormemente en la construccién de lo que Pierre
Bourdieu llam6 el “capital simbélico” de Occidente el cual legitimé el
proceso de dominacién colonial (EDWARDS, 1992:6 y MURATORIO,
1994:117). En este contexto, el “ver” nunca fue algo neutral ni pasivo,
sino que dicha actividad estaba ayudando a determinar cémo actuar
sobre el mundo (ver POOLE, 1997:7).

La fotografia tomé un espacio privilegiado en este proceso,
debido a su aparente capacidad de capturar “la realidad” de una forma
“objetiva” y directa.” Publicaciones como National Geographic, por e-
jemplo, mediante el uso extenso de la fotografia ayudaron a cimentar i-
deoldgicamente lo que la escuela de Frankfurt llamé el espacio de “la
cultura de masas” en Occidente, desde donde se generan y diseminan
materiales creados por poderosos intereses para ser consumidos por un
publico amplio. Dichas publicaciones normalmente se centraron en
enfatizar la dualidad entre la modernidad y el primitivismo, resolviendo
sus proclamados ideales liberales de igualdad entre seres humanos bajo
el argumento de que era tarea de la civilizacion occidental el dar tutela
a estas culturas fuera de su Orbita para ayudarlas a alcanzar la tan pro-
clamada modernidad (ver LUTZ y COLLINS, 1993). Entonces, la ca-
tegorizacion de las diferentes sociedades no occidentales y el distancia-
miento cultural con éstas crearon y luego reforzaron estereotipos sociales
que tradicionalmente sirvieron para obscurecer la naturaleza de las re-
laciones de poder y dominacion. En el proceso, el Ofro, como una cons-
truccion ideoldgica, dio lugar a la aparicion de un Occidente “civilizado”
con capacidad no sélo de representar sino también de reinventar cul-
turas lejanas (CLIFFORD y MARCUS, 1986; KUPER,1994). Ex-
presiones culturales y rasgos fisicos tales como indumentaria, raza y co-
lor de la piel fueron subrayadas no tinicamente por las diferencias en s
mismas sino por el significado social que se les atribuyd, lo cual, a su
vez, estuvo muy ligado al establecimiento de la jerarquia y la distancia
social (VAN DEN BERGHE, 1970:10; LUTZ y COLLINS, 1993:18)."
Alo largo de todo este proceso, la forma como se manejé la fotografia
y la practica antropoldgica dej6 un complejo registro no sélo de los su-
jetos representados, sino del imaginario social de quienes tuvieron el
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las sociedades en la 6rbita
de la expansion colonial fue
lo que el investigador
palestino-norteamericano
Edward Said llamd Orientalis-
mo, sefalando que el Orien-
te, casi una invencion eu-
ropea “ha ayudado a definir
a Europa (o a Occidente)
como su imagen, idea,
personalidad y experiencia
contraria” (1995:1, 2).

11 Al respecto, Susan Sontag
llama la atencién sobre las
similitudes entre un arma
fuego y la cdmara, ya que
ambos instrumentos se
cargan, apuntan y disparan.
La camara, sefala, “es una
sublimacion de la pistola”
(1979:14).

12 Resulta revelador para
nuestro tema lo que el ted-
rico francés Michel Foucault
sefiald cuando hablaba del
pandptico, un método inven-
tado en las prisiones euro-
peas en el siglo XVIII para
desde una torre poder vigilar
a los reclusos sin que estos
supieran cuando los estaban
viendo y cuadndo no: “El
Poder disciplinario [...] se e-
jerce a través de su invisi-
bilidad; al mismo tiempo se
impone sobre aquellos que
estan sujetos a un principio
de visibilidad obligatoria. En
la disciplina, son los sujetos
los que tienen que ser
vistos. [...] Es el hecho de
ser constantemente visto, de
que siempre sea posible ser
visto, lo que mantiene al
individuo bajo disciplina en
su propia sujecion” (Foucault
citado en Pinney 1992:76).
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poder de construir estas ima-genes.

Sibien, no es 1til encuadrar a todos los fotdgrafos o antrop6-
logos en un idéntico saco conceptual 0 como poseedores de una actitud
intrinsicamente perversa, ya que las variaciones entre caso y caso estan
mediadas por complejas interacciones personales, ideologicas, historicas
y profesionales, resulta insoslayable hablar de tendencias generales
dentro del contexto histérico general, y ese contexto, sin lugar a dudas,
fue moldeado inexorablemente por la expansion capitalista y el colo-
nialismo."" Aqui no se sefiala que las imagenes obtenidas no hayan dado
informacién importante sobre otras culturas, sino mas bien se quiere
subrayar que dicha informacién se dio desde el principio desde un solo
punto de vista que fue presentado como universal y objetivo. En ese
sentido, en el proceso de creacion de imagenes fue muy raro encontrar
una relacién de dialogo y si muy comin hallar una interaccién de do-
minaciéon (ver PIETERSE, 1992). Asi, el creador de imagenes
normalmente permanecio invisible detras de la cimara, mientras que
lo que registraba se hacia visible y era “descubierto” para ser consumido
por otros de su propia cultura.'

El documental y la reinvencion del tiempo y espacio

Para finales del siglo XIX y cuando la fotografia ya se encon-
traba bien establecida, un francés, Louis Lumiere, desarrollé un método
para proyectar imagenes en secuencia ripida para dar la sensacion de
movimiento. Poco después, €l y su hermano Auguste se dedicaron a
tomar escenas de la vida cotidiana parisina de cerca de un minuto, pues
las cintas no daban entonces para mas: trabajadores dejando la fabrica,
un tren llegando a la estacion, un nifio aprendiendo a caminar, etc.
Estos pioneros del cine crefan que su invento debia de alejarse de las
convenciones del teatro y mas bien acercarse a posiciones mas “cienti-
ficas” para capturar eventos de la vida real, o sur /e vif (al vuelo). Les
interesaba que la audiencia viera a la “naturaleza capturada en el acto”
(BARBASH y TAYLOR, 1997:15). El invento que producia estas
cortas peli-culas de la vida cotidiana o actualités atrajo, al igual que la
fotografia en su oportunidad, la atencion de miles de personas que se
entretenian y fascinaban viendo la proyeccion de las cintas una y otra
vez sobre as-pectos conocidos de su vida. Este, pudiera decirse, fue el
nacimiento del cine documental.

La “imagen en movimiento” trajo consigo otras considera-
ciones en relacion al sujeto filmado, el cineasta y la audiencia. Una vez
que el publico se habfa acostumbrado a las camaras, ahora reaccionaba
de diferentes maneras frente a ellas. Unos la ignoraban, otros mas se
ocultaban e incluso habian quienes actuaban o posaban, como se habia
hecho normal una vez que la fotografia se popularizé. Ademas, la
posibilidad de cortar pedazos del film y recomponerlos de diferentes

Animus - revista interamericana de comunicagao midiatica



Carlos Y. Flores

13 Haddon filmé lo que se
considera fue la primera peli-
cula de investigacion etnogra-
fica en 1898 poco antes del
final de la Expedicion Cam-
bridge a Torres Straight, un
pequefio archipiélago entre
Queensland y Nueva Guinea.
Se traté de una secuencia de
sblo cuatro minutos de una
ceremonia de iniciacion mela-
nesia conocida como Malu-
Bomai. Este culto, sin embar-
go, ya habia sido abandonado
25 afios atras cuando los isle-
fios se convirtieron al cristia-
nismo, por lo que en esa oca-
sion Haddon proporcioné cartén
para que miembros de la co-
munidad recrearan para la fil-
macion las mascaras usadas
con anterioridad (Henley 2001:
18).

14 Malinowski incursiond breve-
mente en la produccién foto-
gréfica y cinematografica du-
rante su trabajo de campo
entre los trobian de Melanesia.
Sin embargo, ambas técnicas
fueron marginales en su tra-
bajo y mas bien fueron conce-
bidas como formas de registrar
superficie en vez de profun-
didad, siendo esto Ultimo el
trabajo del antropélogo. Bajo
este supuesto, el enfoque del
investigador se debia centrar
no tanto en los rasgos visibles
inmediatos sino en la “estruc-
tura social” entendida tras
largos periodos de trabajo de
campo como forma privilegiada
de validar la realidad (ver Ed-
wards 1992:4; Pinney 1992:
78). En su diario de campo se
lee: “Me dediqué a la foto-
grafia como una ocupacion
secundaria y un sistema poco
importante de recoger datos.
Esto fue un serio error. Al re-
dactar mi material sobre los
huertos encontré que el con-
trol de mis notas de campo en
base a las fotografias me
obligé a reformular mis expli-
caciones sobre innumerables
puntos [...] En concreto, me
dejé llevar por el principio de

formas en el proceso de edicion trajo otras posibilidades: en primer
lugar se pudieron articular nuevas narrativas de acuerdo al deseo o in-
terpretacion del cineasta y también sobrevino un cambio en la tem-
poralidad de los eventos, al acortar o alargar las secuencias previamente
filmadas. El reproducir la realidad en dos planos y en blanco y negro,
junto al posterior uso del zoom también agregé otras capas de abs-
traccién inexistentes en la naturaleza. El resultado final fue lo que el
documentalista escocés John Grierson (considerado por muchos como
el padre del documental), llamé “el tratamiento creativo de la realidad”
(BARBASH y TAYLOR, 1997: 16).

Es importante hacer la distincién primaria entre un mé-
todo que describe sélo el valor superficial de un sujeto,
y el método que revela de forma mas explosiva su reali-
dad. Usted fotografia la vida natural, pero usted también,
por medio de la yuxtaposicion de sus detalles, crea una
interpretacion de la  misma (GRIERSON citado en
BARSAM, 1992: 51).

Miembros de la naciente disciplina de la antropologia no se
quedaron atras y también se interesaron de inmediato en las posibilidades
que el nuevo medio tecnolégico ofrecia. Entre éstos se encontraba
Alfred Haddon" y Félix-Louis Regnault, quienes por primera vez pro-
dujeron cintas con fines de investigacion explicitamente etnografica.
Regnault propuso en 1900 que todos los museos deberfan de coleccionar
“artefactos en movimiento” para estudiar y exhibir el comportamiento
humano (RUBY, 2000:7). En otras ocasiones, eran companias que
buscaban comercializar el mundo “exdtico” las que se asesoraban del
conocimiento antropolégico para desarrollar sus empresas. Por ejemplo,
en 1928, los hermanos Pathé contaron con la asistencia del Departa-
mento de Antropologia de Harvard cuando produjeron Pueblos y Cost-
umbres del Mundo. (ibid.:8). En general, la practica de quienes se dedicaban
al cine etnografico hizo eco de lo propuesto por el padre de la antropo-
logia moderna, B. Malinowski, quien sostenia que lo esencial de la dis-
ciplina era atrapar “el punto de vista del nativo, su relacion con la vida
para entender su vision del mundo” (citado en WORTH y ADAIR,
1972:12)." Este principio original fue traducido cinematogrificamente
desde las primeras cintas de interés antropolégico hechas por innova-
dores como Robert Flaherty" y sigue siendo vialido para buena parte
del cine antropolégico de la actualidad. Al igual que en la fotografia
antropoldgica, entonces, el principal problema para el cine etnografico
ha sido la representacion del llamado O#re.'®

Ya en los afios 30, Franz Boas, un inmigrante aleman que
sento las bases de mucho de la antropologia norteamericana, y su estu-
diante Margaret Mead, retomaron junto a Gregory Bateson y A.C.
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lo que podriamos llamar el
pintoresquismo y la accesibi-
lidad. Siempre que iba a pa-
sar algo importante, llevaba
la cdmara. Si el cuadro me
parecia bonito y encajaba
bien lo retrataba [...] puse la
fotografia al mismo nivel que
la recoleccion de curiosidades,
casi como un pasatiempo ac-
cesorio del trabajo de campo”
(citado en Villela 1990:28).

15 Flaherty, el mas conocido
de los viajeros que hacian
cine, pertenece a lo que se
conocié como la tradicion
“romantica” de produccion
filmica, en donde se hacia
una exaltacion de la natu-
raleza y la lucha del hombre
por dominarla. También sen-
tia cierta nostalgia por lo que
parecia un paraiso e inocencia
perdidos por el proceso de
industrializacion, pero que aun
era posible encontrar en otras
sociedades al margen de tal
proceso. Su film mas cono-
cido es el clasico Nanook del
Norte (1922), que narra la
vida de una familia de itivi-
nuits del norte de Canada.
Flaherty conté con plena
cooperacion de parte de
estos esquimales para la
realizacion de su pelicula, la
cual posee poderosas evoca-
ciones romanticas y humanas
sobre la cotidianidad de las
sociedades polares de enton-
ces. La ironia es que mientras
Flaherty alcanzé fama mun-
dial luego de la presentacion
de su pelicula, Nanook, el
personaje principal y cuyo
verdadero nombre era Allaka-
riallak, murié6 de hambre dos
afios después durante una
fallida expedicién de caza
(ver Barbash y Taylor 1997:
22-26).

16 A diferencia de la antro-
pologia mexicana, que basa
sus estudios preferentemente
hacia dentro de sus fronteras
y se ha preocupado mas por
procesos de construccion
nacional, la antropologia de
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Haddon las ideas de Regnault y empezaron a producir peliculas para a-
poyar los estudios etnograficos y guardar un registro de datos antropolé-
gicos. El trabajo de estos pioneros iniciadores de la tradicion del relati-
vismo cultural y de un enfoque mas humanista de la representacion de
otras culturas, aunque sin duda valioso, estuvo profundamente influen-
ciado y encuadrado dentro de la diferenciacion desigual y conceptual
de las diversas culturas que el colonialismo habia generado. Pese a ser
portadores de las teorias del difusionismo cultural, que sefialaba que
toda cultura toma prestado y reelaboran elementos de otras sociedades
(generalmente percibidas como mas desarrolladas), en la practica su
tendencia fue la de representar a las culturas no occidentales como al-
go dado o estatico, y no como procesos historicos en constante cambio.
Asi tenemos que con frecuencia basaron sus producciones filmicas en
la reactuacion de eventos ceremoniales y practicas culturales que de
hecho ya habfan sido abandonados o marcadamente transformados
por las comunidades estudiadas, eliminando cualquier vestigio que
notara la influencia de occidente en dichas actividades. Este impetu
dirigido a “preservar” lo que ellos consideraban como “auténtico”,
también se conocié como “antropologia de salvamento” (HENLEY,
1998:45)."” Una de las consecuencias implicitas de tales practicas fue
la perpetuacion de una distancia social con los grupos estudiados y el
reforzamiento de la idea de incompatibilidad cultural como algo dado
e inmutable (FLORES, 1999:41). Ademas, la aparente inmovilidad
social que se estaba recreando también sefalaba cierta falta de
dinamismo y poco poder de decision y cambio de los pueblos
encontrados. En un sentido mas profundo, esta practica también creaba
la falsa sensacion de que las culturas fuera de Europa y los Estados
Unidos no estaban padeciendo las consecuencias, con frecuencia
brutales, del colonia-lismo." Teniendo entonces esta capacidad de
apropiar y descontex-tualizar tiempo y espacio, la construccion de la
imagen se convirtié en otro simbolo de poder (EDWARDS, 1992:7).
Los procesos de descolonizacion,
la construccion nacional y la produccion visual

En algunos sociedades latinoamericanas que se encontraban
en un periodo poscolonial, hubo intentos por rescatar al habitante ori-
ginal dentro del proceso general de construccion nacional. Aunque las
élites locales blancas y mestizas creadas por el colonialismo en muchos
sentidos reprodujeron la diferenciacion social y cultural al interior de
sus propias fronteras en lo que se ha conocido como “colonialismo in-
terno”, éstas también produjeron ciertas rupturas que llevaron a nuevas
manifestaciones iconogrificas sobre los grupos sociales subalternos vi-
viendo en sus fronteras. Como bajo las nuevas condiciones se trataba
de tomar cierta distancia de las metrépolis coloniales, el rescate
estratégico de “lo propio” para establecer una identidad nacional
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los paises industrializados se
ha desarrollado principalmente
en base al estudio de
sociedades ubicadas frecuen-
temente en sus colonias,
excolonias o areas de influen-
cia econdmica y politica. En
estos circulos académicos pri-
mermundistas son comunes
las discusiones sobre la rela-
cion del antropoldgico “yo”
occidental con respecto al “o-
tro” no occidental. En México,
un “yo” y un “otro” ha
creado una paradoja incomo-
da para una antropologia
preocupada en desarrollar el
proyecto homogenizador del
“mestizo” como clave de la
nacionalidad posrevolucionaria.
17 Esta antropologia de sal-
vamento sigue teniendo gran
vigencia en la actualidad. Por
ejemplo, la Comisién de An-
tropologia Visual de la Unidn
Internacional de Ciencias
Antropoldgicas y Etnoldgicas
apunta en su mandato de
1985 la necesidad de em-
prender una accion coordi-
nada “para producir documen-
tos visuales sobre las cul-
turas en vias de desapa-
ricion” y mantener archivos
visuales (Hernandez 1990:
46). Parecido objetivo tuvo
en los afios 80 y 90 la serie
“Dissapearing World” de la
television britanica que en co-
laboracién con antropdlogos
se centrd en filmar culturas
percibidas como en vias de
extincion o viviendo profun-
dos procesos de transfor-
macién. Esta antropologia
que enfatiza el relativismo
cultural de alguna forma ha
desembocado en los debates
sobre el multiculturalismo
particularmente en los Esta-
dos Unidos. Bajo esta pers-
pectiva, sin embargo, con
frecuencia se corre el riesgo
de esencializar culturas como
entes intrinsicamente diferen-
tes entre si.

8 En ese sentido son famo-
sas las etnografias de antro-

Carlos Y. Flores

diferente e “independiente” pasé muchas veces por la incorporacién
imaginaria del indigena en diferentes modalidades (ver MURATORIO,
1994).

En un primer impulso las élites latinoamericanas buscaron
reivindicar al indio histérico, primero como el constructor de grandes
civilizaciones' y luego como el defensor de la soberania local al
enfrentarse al poder colonial espafiol. Asi tenemos, por ejemplo, a
Tupac Amaru, Atahualpa y a Rumifiahui en el irea andina; y a
Cuauthemoc, Tecin Uman y Lempira en México y Centroamérica. El
nativo vivo, sin embargo, tendria que ser antes transformado,
domesticado y cvilizade, para adecuarlo a las necesidades de estas élites
nacionales y ademas para homogenizatlo dentro de la categoria universal

de ciudadania.”

En esta dinamica, los Estados poscoloniales al querer
integrar al indio muchas veces lo desaparecieron o incorporaron sélo
sus facetas aceptables como trajes, bailes y artesanias en procesos de
estética folclorizante. Un vehiculo que tuvo un papel relevante en este
proceso fue el llamado zndigenismo que fue un movimiento a nivel
latinoamericano cuya meta explicita fue las de defender a las masas
indigenas y construir culturas politicas regionales y nacionalistas sobre
la base de lo que los intelectuales mestizos y mayoritariamente urbanos
entendieron que eran las formas culturales indigenas (POOLE,
1997:182). Sin embargo, dada la permanencia de esquemas coloniales
tanto mentales como materiales al interior de las nuevas naciones, las
élites nunca lograron erradicar del todo la naturalizacion ideolégica de
los desequilibrios socioeconémicos y culturales existentes entre los
grupos indigenas y los no indigenas.”

Las manifestaciones visuales reprodujeron este fenémeno
de construccién nacional que las emergentes naciones precolonizadas
estaban desarrollando. En México, por ejemplo, la politica indigenista
del gobierno a comienzos del siglo XX llevo a la construccion de un
imaginario colectivo en donde el indio debia de modernizarse a través
de nuevas estéticas y representaciones para ser miembro pleno de la
nacion. En términos de produccién visual, varios fotdgrafos extranjeros
y nacionales como Edward Weston, Tina Modotti, Alfonso Caso, y
Franz y Gertrudis Bloom, ayudaron a construir este imaginario de
identidad nacional en la primera mitad del siglo. En relacion a la
produccion cinematogrifica, en 1939 se filmé “La Noche de los Mayas”,
la primera cinta de corte histérico-arqueoldgico que se produjo en el
pais. En las décadas siguientes, la obra ficcionada del “indio” Fernandez
primero y luego la cinta “Raices” de Benito Alazraki plantearon la
esencia de lo campesino e indigena del pais y de alguna forma los
reclamos sociales de los indigenas. En la misma linea se encuentran
Macario, basado en un cuento de Bruno Traven, Tarahumara de luis
Alcoriza y E/ Peyote, en busca de la vida. Otras cintas explorando la
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pdlogos britanicos de la pri-
mera mitad del siglo XX, que
estudiaban en gran detalle
ceremonias rituales, formas
de resolucién de conflictos o
procesos culturales mas am-
plios en comunidades africa-
nas sin hacer una sola men-
cién sobre como el proceso
colonial habia transformado o
se encontraba distorsionando
a muchas de estas practicas.
19 Esto no se alejaba del
modelo europeo, sin embar-
go, ya que en el imaginario
de las metropolis coloniales
ya existia cierta fascinacion
por el esplendor pasado de
otras culturas en el mundo.
Las representaciones visuales
y textuales de viajeros como
Stevenson, Catherwood, Muy-
bridge y Morley sobre monu-
mentos arqueoldgicos en rui-
nas y grupos humanos de la
época reforzaron todo este
imaginario. En las colonias,
las elites locales estaban
profundamente influenciadas
por estos trabajos “cienti-
ficos” de las metropolis.

2 En el continente ameri-
cano, sin embargo, hubo in-
dios que nunca fueron re-
dimidos y permanecieron en
el espacio de “lo salvaje” co-
mo es el caso de los jibaros
del Ecuador.

21 En ese sentido se afirma
que aunque se ha dado
cierta descolonizacion politica
e incluso intelectual en las
naciones poscoloniales, lo que
aun no se ha enfrentado
suficientemente es la des-
colonizacion cultural (Neder-
veen 1992).

2 E| interés de Rouch por la
produccién de cine etnografico
se inicié cuando se encontré
con Flaherty en el Museo del
Hombre en Paris en 1938
durante la proyeccion de las
peliculas Nanook del Norte y
Moana. Durante la produccién
de estas peliculas, Flaherty
habia proyectado sus rollos
sin editar a los sujetos fil-
mados para conseguir re-
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cuestion étnica vendrian en los afios postetiores con directores como
Felipe Cazals, Paul Leduc, Nicolas Echavarria y Alfonso Mufioz, este
tltimo con formacion antropoldgica (ver VILLELA, 1990a y 1998).
Sin embargo, pese a muchos nobles esfuerzos, tanto la fotografia como
el cine antropolégicos tendieron a enfatizar la naturaleza estética,
exotica, oculta, “profunda” y en todo caso distante de los habitantes
originales del continente.

Durante los afios 60 y 70 también se dieron propuestas de
representacion alternativa de grupos étnicos en otras partes de América
Latina en parte con el surgimiento de te6ticos como Fernando Solanas
y Octavio Getino que influidos por la Revolucién Cubana, la “tercera
via” peronista en Argentina y el “Cine Novo” de Brasil, acufiaron el
término de “Tercer Cine” que desde una posicién antiimperialista
promulgaba la descolonizacion de la cultura (SHOHAT y STAM
2002:47). Esto influyé enormemente a cineastas como el boliviano
Jorge Sanjinés, quien produjo etnoficciones en lenguas indigenas de su
pais con la colaboracién plena de las comunidades, posiblemente influido
también por otros procesos de liberacion y descolonizacion que se
daban en otros continentes (como la guerra en Argelia o en Vietnam)
y que de alguna manera estaban cambiando las relaciones con las
metropolis generadoras del colonialismo y del eurocentrismo.

La crisis de representacion y la colaboracién
con el sujeto antropolégico:

En la segunda mitad del siglo XX, junto con la lucha de pue-
blos del llamado Tercer Mundo para ganar derechos de autodeterminacion
se dio el involucramiento de algunos intelectuales y académicos
occidentales en causas de liberacién, lo cual condujo a un declive de la
antropologia tradicional positivista y/o cientificista. Esto se reflejo en
“una crisis de representacion” y en una reconceptualizacion de la voz
del llamado Otro como una que debe de estar en un didlogo mas
directo con la interpretacion antropolégica. En este contexto, hubo
un mejor entendimiento sobre lo que habia sido la construccion del
“nativo” pasivo como un imaginario de occidente y se abri6 el camino
para percibitlo mas como sujetos histéricos (ver MURATORIO, 1994).
En el proceso, antropélogos involucrados en la producciéon
cinematografica como los McDougall, Asch, Kildea, Preloran, Rouch
y otros, desarrollaron experiencias llamadas por algunos “antropologia
compartida” (ROUCH, 1972; STOLLER, 1992), en las que se empez6
a trabajar mas estrechamente con los sujetos de estudio con el fin de
crear textos visuales mas en colaboracion.

A finales de los anos 50 y durante los 60, por ejemplo, Jean
Rouch logré la participacion activa de miembros de las comunidades
estudiadas en sus producciones cinematograficas. El imaginativo etno-
cineasta francés creador del cinema verité se habia inspirado en otras ex-
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troalimentacién que le ayu-
dara a concebir las siguientes
tomas. Tanto Flaherty como
Rouch basaron mucha de su
interaccion en el campo so-
bre relaciones de colaboracién
y largas temporadas con sus
sujetos de estudio (ver
Stoller 1992:26; Barbash y
Taylor 1997:24; Barsam
1992:46-54).

2 Peter Loizos, sefala cuatro
caracteristicas en los analisis
escritos sobre el trabajo
filmico de Rouch: documen-
tacioén; colaboracioén con los
sujetos en sus peliculas;
hacer que las cosas suce-
dieran a través del proceso
de filmacion en algo que el
mismo Rouch llamé “provo-
cacion”; y el uso de improvi-
sacion y fantasia como mé-
todos para la exploracion de
la vida de la gente (1993:
46).

24 Sjguiendo la tradicion del
empirismo britanico, el cine
observacional, o de "mosca
en la pared” es un estilo do-
cumental utilizado con fre-
cuencia para fines antro-
poldgicos. En términos gene-
rales, este consiste en situar
la cdmara en frente del gru-
po al que se quiere filmar y
luego “observar”, mas que
explicar, sus actividades co-
mo cuando se mira a través
de una ventana o por el a-
gujero de una cerradura. Du-
rante la filmacion se trata de
minimizar al maximo la in-
teraccion entre el cineasta/
antropdlogo y el grupo de
estudio. En el cuarto de edi-
cion, éste material filmico ad-
mite pocas innovaciones ex-
ternas como musica, comen-
tarios y efectos visuales,
pues se trata de llevar al
publico un documento lo méas
ajustado posible a como se
dio el evento en la realidad.
% El cine de Jean Rouch,
aunque marginal, ha logrado
adeptos en varias partes del
mundo durante distintos pe-

Carlos Y. Flores

periencias previas, particularmente las de Robert Flaherty,? y también
en el realismo de Dziga Vertov, quien creia que la cimara podia ser uti-
lizada como medio para percibir mas alld de la superficie de la realidad
cotidiana (HENLEY, 1998:46).” Su trabajo reflej6 las percepciones
cambiantes y autopercepciones entre occidente y los pueblos africanos
durante el proceso de descolonizacion. Rouch empez6 a desarrollar su
novedoso enfoque antropolégico casi por accidente, mientras proyectaba
las peliculas a las mismas comunidades previamente filmadas:

Miembros de la audiencia le pidieron a Rouch que mostrara
el film una y otra vez —lo present6 cinco veces esa noche. Ya como a la
medianoche, la gente empez6 a comentar sobre el film de Rouch. Era
la primera vez que los songhay habian criticado su trabajo. Le dijeron
que su pelicula no era buena; necesitaba mas hipop6tamos y menos
musica. Rouch les pidié explicaciones. Fil habia agregado una tonada
de caza tradicional, gowey-gowey, para dramatizar la caceria, pero la gente
le explic que cazar hipop6tamos requeria silencio —el ruido espanta a
los hipopétamos |[...] Esa noche Rouch y el pueblo de Ayoru fueron
testigos del nacimiento del “cine participatorio” en Africa, y la etno-
grafia se volvio, para Rouch, una empresa compartida. Al final, quitd
la musica de la pista de audio de la Bataille sur le grand fleuve (La batalla
sobre el rio grande)” (STOLLER, 1992:43).

En contraste con el cine de la “mosca en la pared”, no inter-
vencionista u observacional* de otros etnocineastas las peliculas de Rouch
fueron decididamente intervensionistas y tenian la finalidad no sélo de
registrar sino también de catalizar procesos de crisis o de auto-revelacion
de sus sujetos (ver BARBASH y TAYLOR, 1997; STOLLER, 1992;
LOIZOS, 1993). Durante esos ejercicios, Rouch pensé en la idea de
dar la cimara a quienes hasta entonces sélo habian aparecido frente a
ella. Aunque entonces el estado de la tecnologia implicaba que tal
experimento no era financieramente viable para él, Rouch creia
fervientemente que tal enfoque era esencial: “s6lo entonces” decfa, “el
antropdlogo no monopolizara mas la observacion de las cosas. En vez
de ello, tanto él como su cultura serin observados y registrados”
(ROUCH, 1972:102).

Aunque las ideas de Rouch no impactaron significativamente
al grueso de la practica antropoldgica y ni del cine etnogrifico, para al-
gunos autores el etnocineasta francés es de hecho el primer posmoderno
en antropologia, en el sentido de que abogé por la construccion del
texto antropoldgico de forma compartida con los sujetos de estudio
(ver RUBY, 2000; STOLLER, 1992). Ademas, cuestioné la llamada
“autoridad” y “objetividad” del autor sobre la que se han basado la
mayor parte de los trabajos antropoldgicos. Sin embargo, resulta
revelador que pricticamente no existen referencias sobre este trabajo
pionero entre los principales teoricos del posmodernismo y de la llamada
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riodos. En México, por e-
jemplo, miembros del taller
de “cine directo” del CUEC al
parecer trataron en los afos
60 de aplicar de manera cri-
tica sus lineamientos gene-
rales. La obra de Rouch, sin
embargo, sigue siendo practi-
camente desconocida hoy en
dia entre los circulos antropo-
I6gicos mexicanos (ver Villela
1990:42).
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“crisis de representacion” como George Marcus, James Clifford, Stephen
Tyler, Renato Rosaldo, y otros. En buena medida, esto sélo confirma
que el cine etnogrifico y la antropologia visual siguen teniendo un
papel muy marginal dentro de las discusiones que se dan al interior de
la antropologia en general.”

Es dificil encontrar una explicacion satisfactoria sobre

este desencuentro o posicion marginal entre la imagen vi-

sual y la antropologia general. Entre otras razones, se

menciona la necesidad del antropélogo “cientifico” de
distanciarse no s6lo de los elementos emotivos y artis-
ticos —y por lo tanto subjetivos— que una imagen puede
conllevar, sino también de tomar distancia de publica-
ciones o peliculas sobre otras culturas que utilizan las
imagenes de grupos étnicos de forma mas superficial. A-
demas, para la antropologia el triunfo del trabajo de cam-
po de largo plazo sobre la inmediatez de la imagen tam-
bién significa en términos simbolicos que el contacto con
los sujetos de estudio debe de ser de primera mano vy
no mediado por instrumentos como la cimara, la imagen

u otros medios textuales (ver PINNEY, 1992:82 y PRATT,

1986:27).

Por otra parte, no hay que olvidar que todos los paradigmas
teoricos de la posguerra (funcionalismo, estructuralismo, marxismo,
etc.) se basaron en la generalizacion y abstraccion de situaciones reales,
mientras que el cine es por naturaleza concreto y particular. Sin em-
bargo, como reaccién en contra de tal abstraccion, el actual clima
postmoderno de la antropologia esta dando paso a paradigmas que tie-
nen que ver con la cultura material y tecnoldgica, y con el registro per-
sonalizado de aspectos emocionales y psicologicos de la experiencia
social en donde el cuerpo tiene un lugar relevante. Esto puede ofrecer
un mayor espacio dentro la disciplina a una produccion filmica que se
centra basicamente en historias de individuos concretos (ver HENLEY,
2001).

Medios de comunicacién y grupos subalternos

El abaratamiento y achicamiento del equipo de registro visual
permiti6 en un momento dado realizar el antiguo suefio de Rouch de
proveer camaras para que los sujetos subalternos estudiados por la an-
tropologia fueran capaces de producir sus propios documentos visuales
ya fuera por si solos, con apoyo de ONGs y el Estado, o en colaboracion
con antropdlogos (ver FLORES, 1998 y 1999). En ese sentido, una
serie de movimientos histérico-politicos también posibilitaron la
apertura de nuevos espacios para que estos grupos empobrecidos o
indigenas se apropiaran del idioma o métodos de los grupos dominantes
para sus propios fines. Aunque cuestionables, particularmente
importantes fueron los movimientos desarrollistas de los afios 60y 70

que buscaban la utilizacion de ciertos recursos, en este caso los medios
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audiovisuales, como “agentes de cambio” para facilitar la
implementacién de programas nacionales e internacionales de
integracion social y econémica de los grupos subalternos. Ya en los
anos 80 y 90 se dio un paulatino ascenso de los movimientos de
reivindicacién étnica entre los grupos indigenas de América Latina,
cuya maxima expresion se dio no sélo alrededor de la polémica
celebracion en 1992 del Quinto Centenario de la llegada de los europeos
al continente y la consecuente entrega del Premio N6bel de la Paz ese
mismo afno a una indigena guatemalteca, Rigoberta Menchu, sino
también por el alzamiento zapatista en Chiapas poco después. El
reacomodo econémico provocado por las politicas neoliberales y el
proceso de globalizacién de comienzos de los afios 90 también ha
jugado un papel importante en este proceso, en la medida en que el
Estado al desligarse de sus obligaciones tradicionales y transferirlas al
individuo o las comunidades, ha provocado que algunos grupos
subalternos hayan aprendido a negociar su identidad y cultura como
corporaciones privadas o empresas no gubernamentales.

El primer experimento en la linea de transferencia de medios
audiovisuales a comunidades indigenas data de los afios 60 y fue
implementado entre la comunidad navajo de Pine Springs, Arizona.
En el verano de 1966, Sol Worth y John Adair dotaron a miembros de
esa comunidad de camaras, instruccion basica de produccion
cinematografica y equipo de edicion para que produjeran sus propias
peliculas bajo la presuncién de que “los patrones particulares que ellos
usaban iban a reflejar su cultura y su estilo cognitivo particular”
(WORTHh & ADAIR, 1972:11). Sin embargo, en esta experiencia se
hizo evidente que el control de todo el proceso quedé en manos de los
antropologos, mientras que los navajos jugaron un papel mas bien
pasivo ain cuando fueron de hecho los productores de las peliculas.”
No obstante lo anterior e independientemente de los resultados, la
mera posibilidad de que se haya dado la produccion de peliculas por
miembros de una cultura no occidental marcé un parteaguas, aunque
limitado, en la antropologia visual y en la produccion de cine etnografico.

En los afios 70 y 80, el desarrollo de nuevas tecnologias de
comunicaciones como el satélite y el video, permitié a algunos
investigadores apoyar exitosa y permanentemente el desarrollo de medios
de comunicacién subalterna al introducir la nueva tecnologia en
comunidades indigenas. El principal acierto fue el haber sabido
encontrar puntos de contacto entre sus propios intereses de
investigacion y las necesidades de educacion, autodeterminacion y
resistencia cultural de las comunidades participantes. A nivel
internacional, los casos mas conocidos de tales procesos entre la
comunidad antropolégica (debido a que han habido antropélogos
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involucrados) se han desarrollado entre grupos indigenas de Canada,
Australia y Brasil, implementados a partir de plataformas previas de
organizacion politica y de experiencias en usos de otros medios de
comunicacion, especialmente la radio. Asimismo, en México, el Instituto
Nacional Indigenista también se involucré en este proceso de
transferencia de medios de comunicaciéon obteniendo algunos
resultados importantes en cuanto a la produccion visual indigena
alternativa.

Estos nuevos proyectos posteriores al de los navajo, desde
el principio rechazaron la idea de percibir romanticamente a las
comunidades como entidades con una identidad cultural dada e
inmutable. En vez de ello, se sefialé que las sociedades indigenas,
como las de cualquier parte del mundo, se encuentran en un proceso
constante de construccion de identidades a través de representaciones
hibridas y, en este caso particular, con capacidad de combinar aspectos
de cultura y tecnologia occidental con su propio contexto cultural
(GINSBURG, 1989:19; TURNER, 1992:6). Aqui, la cimara y el
proceso de produccion de video empezé a ser apropiado por los nativos
para sus propios fines, generalmente como forma de ampliar sus propias
propuestas politicas y desarrollar procesos de concientizacion.

La introduccién de estos medios de comunicacion en socieda-
des basicamente analfabetas y el impacto en las vidas de individuos y
sus comunidades donde han sido aplicados, han producido diferentes
reacciones en el mundo académico. Algunos, de forma un tanto
entusiasta, han argumentado de que el mero hecho de proveer camaras
con fines de autorepresentacion indigena “esta transformando las
relaciones histéricas de poder entre occidente y el ‘otro’ de una forma
tal que permite un reencuentro mas igualitario donde las diferencias ya
no son plasmadas dentro de una estructura jerarquica de poder” (Monica
Feitosa citada en MOORE, 1992:128). Turner (1991:70), por su parte,
al hablar de la experiencia brasilefia, sefala que “el video se ha
convertido en uno de los principales factores de cambio politico y
cultural entre los kayap6”. En estas discusiones, los antropologos
involucrados en el desarrollo de medios de comunicaciéon indigena
también han percibido no tinicamente las posibilidades positivas para
las luchas politicas de estos pueblos indigenas, sino también los
conflictos que tales medios de comunicacion pueden generar entre las
mismas comunidades a partir del nuevo papel social de los videastas
locales cuando adquieren prestigio y poder entre su propia gente, y
también control sobre parte de la negociacion politica entre sus
comunidades y el exterior.

Otros investigadores, por el contrario, han sido mas criticos
sobre las posibilidades y limitaciones de los medios audiovisuales de
comunicacion indigena. Faris, por ejemplo, aunque reconoce que no
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se encuentra muy bien informado sobre tales proyectos, indica que si
tanto la principal inversién de recursos como la audiencia final es
occidental, expresiones cinematograficas de nativos tercermundistas
se encuentran “situadas en lo permitido”, agregando que “a pesar de la
tecnologia, ellos entrarin Ginicamente en nuestros términos, 2 menos
que ellos nos excluyan a la fuerza [...] talvez mejor seria dejarlos solos”
(FARIS, 1992b:176). Con un punto de vista similar, Hughes-Freeland
(1992) agrega que muchos de los proyectos de video establecidos entre
comunidades indigenas son respaldados, entre otras cosas, por la culpa
occidental. También resalta que el consumo visual en Europa y Estados
Unidos de nativos emplumados y semidesnudos utilizando camaras de
video provee iconos que logran contrastar fuertemente primitivismo y
modernidad, lo cual no sélo estereotipa la produccion cinematogrifica
indigena, sino que refuerza la imagen del buen salvaje. En ese sentido,
ella se pregunta por qué los productores occidentales de cine etnogrifico
no se interesan mas “en formas mas rutinarias de produccion de imagenes
de los paises subdesarrollados que sean menos exoéticas y politicamente
menos dramaticas en el corto plazo...” (ibid.:224).

Aunque todos estos razonamientos tiene posiciones validas,
el hacer llegar cimaras a los pueblos indigenas finalmente ha sabido
articular intereses internos con un grupo mayor de intereses mas alla de
la comunidad. En ese sentido, el proyecto de video de los kayapo,
primero, y mas recientemente expetiencias de produccion visual y virtual
como la de los indigenas zapatistas en Chiapas, muestran de manera
inequivoca c6mo se ha sabido negociar de forma exitosa intereses
locales con los de exterior. Desde esta perspectiva, el concepto acufiado
por Ginsburg de mediacion es importante, pues destraba la discusion de
como representar culturas de alguna manera concebidas como estaticas
y cristalinamente puras y la lleva a un proceso social mas amplio en
donde la tecnologia audiovisual es usada de forma dinamica
(GINSBURG, 1989; HARVEY, 1992). Entonces, la dicotomia entre
“modernidad” y “tradicion” pierde sentido en la medida en que ambas
dimensiones estan constantemente interactuando en los procesos de
construccién social y de identidad étnica.

Produccion visual subalterna y
la antropologia visual, algunas consideraciones finales

Mediante un enfoque mas holistico que se refiera a ejercicios
cooperativos entre sujetos de estudio y antrop6logos, existe la posi-
bilidad de combinar elementos provenientes de experiencias dominantes
con las de los sectores sociales ubicados en una posicion mas marginal.
La imagen visual en la actualidad tiene la enorme propiedad de que
puede ser codificada y decodificada casi por cualquier individuo o gru-
po social y por lo tanto ser producida y consumida por los grupos su-
balternos. Entendidos como productos historicos, estas experiencias
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de produccién audiovisual compartida parecen reflejar lo que David
MacDougall considera es un incremento hacia tendencias que buscan
“una construccion dialogica y polifonica en etnografia” (1994:27). En
décadas recientes, varias de estas lineas de pensamiento se han integrado
en lo que se ha llamado estudios culturales, que forman un cuerpo mis o
menos coherente que ha combinado cierta metodologia marxista con
el psicoanalisis, la antropologia, el feminismo y la desconstruccion. El
contexto histérico en el que los estudios culturales se han desarrollado
se da en los procesos de poscolonizacién por un lado y el “multi-
culturalismo” al interior de los paises industrializados por el otro (ver
PIETERSE, 1992:225; SHOHAT y STAM, 2002). Estas “aperturas”
indudablemente han logrado cambios de percepcion en la antropologia
en general y en la antropologia visual en particular, haciendo ahora po-
sible concebir diferentes formas de interaccion con los sujetos de estu-
dio en el campo y formas mas experimentales de hacer etnografia.
Tales movimientos, sin duda, han facilitado el cuestionamiento y a
veces la superacion de un pensamiento antropologico binario bien es-
tablecido que tiende a dividir a las sociedades en categorias como pri-
mitivo/ civilizado, tradicional/moderno, lo propio/el otro, observado/
observador, etc. Entonces, la produccion de textos antropolégicos
mediante el uso de cimaras de parte de los sujetos antropoldgicos se
pueden ver como una oportunidad de desafiar tales dicotomias (HAR-
VEY,1993:167; Russell 1999:19). Ademas, existen cambios en el en-
foque de los antropologos de hoy que se alejan cada vez mas de la
abstraccion de “culturas” especificas para centrarse en temas de ex-
periencia social e identidad en un mundo globalizado y poscolonial
(MACDOUGALL, 2001:15; SHOHAT y STAM, 2002). Ademas, en
esta dindmica es importante abandonar la idea de la imposicion difu-
sionista que va del centro a la periferia y ver que en el proceso los gru-
pos subalternos no s6lo han elaborado a lo largo de la historia sus pro-
pias propuestas de representacion, sino que también han reelaborado
de manera activa los mensajes visuales a los que se han encontrado ex-
puestos (ver POOLE, 1997:7 y PRATT, 1992: 7).

A la luz de estas consideraciones, sin embargo, la cualidad de
la antropologia de ser “compartida” o en “colaboraciéon” depende mas
de la capacidad de los proyectos para establecer un terreno comin
donde quienes se vean involucrados puedan desarrollar diferentes tipos
de intereses y negociar, combinar y materializarlos de forma colectiva.
En otras palabras, el éxito o fracaso de tales experiencias compartidas
tienen mas que ver con su capacidad de articular procesos significativos
y resultados claros para todos los participantes. Usando las palabras de
Clifford Geertz, en vez de pensar en proyectos que busquen reglas o
lineamientos fijos, tales experiencias deberfan ser “interpretativas en
busqueda de significado” (citado en KUPER, 1986:541) y, mas alld de
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eso, yo agregaria, en busca de accion colectiva. En sintesis, estos deberian
ser proyectos que busquen desarrollar una prictica antropolégica con
resultados y beneficiarios multiples donde varios proyectos puedan
integrarse en el mismo proceso colectivo.

Experiencias alternativas de transferencia de medios en el
Tercer Mundo pueden ofrecer un marco para explorar las diferentes es-
tructuras de propiedad, produccion, distribucién y consumo de los
medios de comunicacién. También pueden proveer nuevas formas para
entender como las comunidades indigenas reciben, rechazan y trans-
forman estos mensajes mediados por la tecnologia masiva de comuni-
cacion (SCHWARTZ y JARAMILLO, 1986:68). En este contexto, las
imagenes producidas por grupos subalternos, aunque también conlleven
estereotipos, son normalmente de un orden diferente a las de los grupos
dominantes debido a que por la posicion ocupada en la historia de
dominacién social pueden tener diferente peso y significado, y proponer
contra-verdades o contra-narrativas a las ofrecidas desde posiciones
con mas poder de representacion. Dichas imagenes, sin embargo, deben
a su vez luchar frente a los estereotipos hegemoénicos que se han con-
vertido en normalidad en el imaginario colectivo de la sociedad domi-
nante. Como cualquier estereotipo, éstos se basan en la simplificacion
y generalizacion, o en la negacion de la individualidad, y aunque éstos
no tengan base real, sus consecuencias sociales si son reales ya que el
poder tiene la fuerza de convertirlos en discursos “verdaderos” (ver
PIETERSE, 1992:10, 11; HALL, 1997:49; SHOHAT y STAM, 2002:
251).

Sin embargo, construyendo sobre puntos de partida contra-
hegemonicos, es posible imaginar nuevas formas de colaborar con
grupos subalternos en proyectos compartidos desde una perspectiva
mas horizontal. Estos esfuerzos colaboradores deberfan de ser lo mas
transparentes posible sobré qué es lo que cada participante esta tratando
de ganar y, sobre este acuerdo, disefar y negociar los mecanismos y
productos de todo el proceso de produccién. Un mejor entendimiento
del “punto de vista del nativo” basado en tal colaboracién puede llevar
a un compromiso colaborador mas profundo para crear productos
compartidos con una circulacién y consumo mas equilibrados. A través
de compartir de forma mas responsable el conocimiento etnografico
con las comunidades, los antropélogos visuales pudieran estar en una
mejor posicion para responder a la “cuestion teorica constantemente
discutida en los experimentos de comunicacion alternativa: la relacion
entre la accién y la representacion” (REYES MATTA, 1986:207).

Ahora bien, la produccién audiovisual en colaboracion es un
ejercicio complejo que no esta libre de riesgos y contradicciones. Con-
textos existenciales, econémicos y politicos diferentes inevitablemente
significan que cada participante tendra diferentes expectativas acerca
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del proyecto en su conjunto. Estos desacuerdos —inevitables en cual-
quier interaccion intercultural— provienen de la forma en las que las i-
dentidades y necesidades de los participantes se han desarrollado al in-
terior de las asimetrias de poder. En ese sentido y como bien lo sefialan
Shohat y Stam, “no es simplemente cuestion de comunicarse a través
de barreras, sino de distinguir las fuerzas que generan esas barreras en
primer lugar” (2002:328). De otra forma y pese a buenas intenciones,
la construccion colectiva de un texto con caracteristicas multivocales
con facilidad puede terminar enmascarando formas nuevas y sofisticadas
de apropiacion cultural donde las intenciones de “compartir” sean s6-
lo una ilusion. Tal y como David MacDougall sefiala: “...1a inclusion de
narrativas indigenas siempre genera la pregunta de si el film esta presen-
tando afirmaciones indigenas o esti meramente absorbiendo un meca-
nismo mas dentro de sus propias estrategias narrativas” (1994:29). A-
simismo, también existe la posibilidad de que la produccién filmica
por su método y convenciones narrativas esté de entrada imponiendo
patrones culturales que son ajenos a las comunidades donde la produ-
ccion visual se esta realizando (ver NOLASCO, 1991:45; FARIS,
1992:256, 257).

Claramente, una coincidencia de metas politicas y simpatia
con los sujetos generalmente proveerd una apertura mayor
en términos de colaboracién de las comunidades en un
proyecto compartido, particularmente debido a que
fuerzas internas y externas puede que seduzcan a los
sujetos antropoldgicos a desarrollar sus propias estrategias
politicas a través del poder de representacion que ellos
perciben tiene el antropélogo. Sin embargo, los intereses
operando en una determinada drea son invariablemente
mucho miés complejos que una primera impresion puede
ofrecer y se debe estar alerta de que este enfoque parcial
inevitablemente anulari o minard otras voces subalternas
también operando en la misma esfera social (ver LE
BOT, 1995; NORDSTROM, 1995; STOLL, 1999).
Posiblemente, lo que esta en juego en cualquier encuentro
antropoldgico que busca procesos “compartidos” (y por extension,
practicas “politicas” o “aplicadas”) es la forma en el que el poder para
actuar y proponer es establecido y la forma en que los resultados son
distribuidos entre los diferentes participantes. Estos dilemas no se
resuelven facilmente. Como afirma John Gledhill, en vez de un contrato
entre individuos “el trabajo antropolégico se encuentra embebido en
estructuras académicas de poder que tienen configuraciones
diferenciadas al interior de paises particulares, pero a su vez también
se encuentran en estructuras mayores de poder a nivel nacional e
internacional (1994:210). Sin embargo, al interior de la esfera publica
en la que operan tanto antrop6logos como los sujetos de estudio, la
produccion en colaboracion de imagenes puede constituir una relacion
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constructiva en donde se apoye y aliente a cada individuo para la edificacién de su propia identidad a
través de acciones colectivas concretas. Como afirmara Paulo Freire, la investigacion debe de ser un

involucramiento, no una invasién (1985).
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Resumo: Este artigo procede de andlise e observagdo da histéria da
televisdo na Amazoénia brasileira, a acuidade dessa midia para a miscigenagdo
cultural, a construcdo de novos sentidos e a interferéncia na cultura local.

Palavras-chave: Midia - Comunicagdo - Cultura

Abstract: This article procedes of analysis and observation of the
media in the Brazilian Amazon, the importance of these media for cultural
mix, construction of new senses and interference in the local culture.

Key words: Media - Communication - Culture

Resumen: Este articulo procede del anélisis de la observaciéon de la
historia de la televisién en la Amazénia brasilefia, la propiedad de ese medio
para la miscigenaciéon cultural, la construccion de nuevos sentidos y la
intervencion en la cultura local.
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Introdugio

Somente na comunicacao tem sentido a vida humana.
Panlo Freire

A rica e miscigenada cultura da Amazonica brasileira vem
recebendo informacdes através de canais de televisio do Brasil e do
mundo que influenciam o modo de vida das pessoas e trazem a regiio
uma gama de novas informacdes e conhecimentos que transformam,
nao s6 o cenario amazonico, como os sentidos de seus habitantes e seus
pontos de vista.

Com base na assertiva acima, A felevisao na Amazénia e sua
contribuigdo ao desenvolvimento regional visa uma imersao nesse espago com
vistas a verificar como vem se dando essa mistura de culturas através
da televisdo, sua influéncia e sua contribuicio no desenvolvimento
dessa regido brasileira.

A televisao, ao exibir multiplicidades e variedades de progra-
mas, coloca questoes variadas em jogo e permite a construgao de novos
sentidos. Esses sentidos que se sobrepoem aos sentidos culturalmente
construidos, podem modificar toda uma cultura. A preocupagio ao
fazer este estudo sobre a televisao da Amazonia brasileira, seus efeitos
na cultura do telespectador amaz6nida e a contribuicio desse veiculo
no desenvolvimento da regido, consiste no fato de que a cultura dessa
regiao deve ser preservada. Como a televisio anteriormente tinha, en-
tre outros objetivos, o de amenizar as diferengas, procurando criar,
ainda que ilusoriamente, uma tnica identidade, estavel e homogénea e
hoje, tem como objetivo manter a diversidade cultural, importa-nos
neste estudo verificar como vem ocorrendo tal processo nessa regiao.

Com a certeza de que o desenvolvimento amazonico € impor-
tante para o cenario nacional e que este desenvolvimento real e susten-
tavel é valioso a manuten¢do da Amazonia brasileira, julga-se funda-
mental para estudantes e pesquisadores conhecerem de que formaa te-
levisao vem agindo na regido e quais as modificagdes que vem trazendo
a cultura local.

A televisio rumo a Amazdnia

O aparelho televisivo e o sistema de transmissao de imagens
foram frutos de pesquisas produzidas nos esforcos da I Guerra Mundial.
Assim, para falarmos de televisao é necessario retrocedermos especifi-
camente ao fim da década de 30, periodo de diversos avancos tecnolo-
gicos em alguns meios de comunicagio como o telégrafo, o telefone e
o radio.

De acordo com Furquim (1999, p. 118-119), as primeiras li-
cengas para a operagio de canais comerciais nos Estados Unidos foram
dadas em meados de 1940 a duas grandes corporagdes que possuiam
estacoes de radio muito lucrativas e necessitavam do novo veiculo pa-
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ra absorver o mercado publicitirio: a NBC (National Broadcasting Com-
Jpany), a primeira estacao de televisio criada pela RCA (Radio Corporation
of America) e concedida pela FCC (Federal Communications Commission
- 6rgao do governo americano responsivel pelos critérios na difusio
do radio e da televisao) e a CBS (Colunbia Broadcasting System). A ABC
(American Broadeasting Company), outra grande emissora de televisio
nos Estados Unidos, foi criada no final dos anos 40, quando a lei anti-
truste de 1948, parte do New Deal do presidente Franklin D. Roosevelt,
determinou que os estidios de cinema deveriam se separar das salas de
cinema, acabando com o monopélio dos estudios em Hollywood.

Ap6s diversos aperfeicoamentos técnicos nos sistemas utili-
zados para a recepgio e a transmissio de imagens como os sistemas
VHF (very high frequency) e UHF (ultra-high frequency), entre outras des-
cobertas proporcionadas pelas necessidades da II Guerra Mundial, a
televisdo passou a ser cada vez mais procurada como meio de entrete-
nimento, principalmente nos suburbios que, surgidos com a volta dos
soldados para casa, ficavam longe dos centros urbanos onde se encontra-
vam as salas de cinema.

A televisiao, conhecida como veiculo de cultura de massa,
foi considerado artigo de luxo até poucas décadas atris. Como tal, sua
programagio era, em sua maioria, culturais e, devido ao publico ao
qual se destinavam, familiares.

A RCA foi o resultado de um consorcio entre a Marconi
Wireless Telegraph Company (responsavel pelas comunicagoes de radio a
longa distincia) e a General Electric (produtora de aparelhos de radio)
e tornou-se, assim, a principal empresa a investir na televisio como
veiculo de comunicagio’.

Com cerca de setenta anos de existéncia e atingindo milhoes
de pessoas todos os dias nas mais diversas partes do mundo, a televisao
congquistou seu espago na sociedade, transformando-a e transformando-
se, promovendo a evolugio e a modificagao cultural.

No Brasil, a televisdo chegou por obra de Assis Chateaubriand
no ano de 1950, em Sao Paulo, a0 inaugurar a TV Tupi. Segundo o jor-
nalista e autor Fernando Morais (1994, p.500), para poder inaugurar a
emissora, foi necessario importar diversos aparelhos de televisao, pois:
“Chateubriand preocupou-se tanto em montar toda a estrutura necessa-
ria que se esqueceu que para haver transmissio, teria de ter aparelhos
receptores. Desta forma, duzentos aparelhos foram contrabandeados
para o Brasil em cima da hora”.

Na Amazo6nia, a televisio chegou, oficialmente, com o inte-
resse governamental sobre a regiao. No final da década de 60, o governo
do Brasil voltou seu olhar para a Amazonia criando superintendéncias,
bancos e universidades, tentando, de acordo com Samuel Benchimol
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(1999), corrigir e modificar os rumos politicos dos anos 50. Preocupou-
se, também, em interligar a Amazdnia com o restante do pais. Desse
modo, foram criados os eixos rodovidrios Belém - Brasilia (BR-010), a
estrada Cuiaba-Santarém (BR-163) e a Cuiaba - Porto Velho - Rio
Branco (BR-364), interligando a Regido Amazdnica, por via terrestre,
ao litoral, ao planalto central e ao Centro-Oeste. Foram construidas,
também, a BR-319, ligando Porto Velho a Manaus, e a BR-174 unindo
Manaus a Caracarai e Boa Vista, alcancando as fronteiras da Venezuela
e da Guiana. No entanto, a ctia¢io de rodovias, bancos, superintendén-
cias e instituicdes académicas tinha como meta, além disso, fazer com
que a Amazonia fosse vista como um grande polo de investimentos
empresarias e desse modo atraisse o interesse de empresarios a regido.

Nesse mesmo periodo, no restante do pais, a televisio esta-
belecia-se. Estavam sendo instaladas estagoes repetidoras e canais de
microondas, surgindo as redes de televisio com a programagio centra-
lizada no Rio e em Sao Paulo. A Tupi e a Globo passaram a exibir pro-
gramacoes nacionais. No Panorama Evolutivo de Midia (1970 — 1979,
p-12), afirma-se que “o impulso final viria com a implantacio do Sistema
Nacional de Telecomunicagbes que previa a instalagao de pelo menos
um canal em toda capital ou grande cidade, visando a integragio de
todo Pais”. Chegaram, assim, a conclusdo que a melhor maneira de in-
tegrar o pafs seria com a telecomunicagio.

A televisio foi vista como o melhor meio de comunicacio
para representar esta espécie de integragao, de acordo com Caparelli
(1982, p.34) porque refletia a acumulacio e concentragio de capital,
era formada por um oligopdlio da industria da informagao, estava si-
tuada num pais dependente e tendia a reproduzir internamente as dis-
paridades em nivel internacional. De um lado, aimportagao dos padroes
norte-americanos de programagao reforcava as tendéncias e legitimava
a propria dependéncia; do outro, a televisao servia aos interesses dos
grupos dominantes e, sob rigida censura, legitimava a politica econémico-
financeira do Governo e reforcava os valores da coalizagio dominante
do poder pos-64.

Com o objetivo da integragio, no inicio dos anos 70, o gover-
no militar comegou a colocar em pratica seu plano de acio. Epoca que
a Rede Globo expandia-se no territério nacional e os presidentes Médici
e Geisel tragavam suas politicas integracionistas e voltavam o olhar pa-
ra o Norte. Apesar de Kehl (1980) afirmar que essa integragao foi a im-
posi¢ao do certo e errado sob a 6tica do governo e o rompimento das
tradigdes regionalistas, este periodo foi o marco do desenvolvimento
da Amazonia.

Destarte, na década de 70, foram feitos os investimentos nas
telecomunicagoes através da Telebras e instituidos polos de desenvolvi-
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“"El objetivo es claro: garan-
tizar la manifestacion (y pre-
servacion) de las diversidades
regionales, fortalecer mercados
locales, crear oportunidades
de trabajo y posibilitar a las
élites de los estados su ma-
nifiesten, pues éste es el mo-
do mas civilizado de integrar
un pais de 150 millones de
habitantes” (Amaral e Guima-
raes, 1994:79).

> Hoje, fazem parte dessa
Rede, a TV Amazonas, TV A-
cre, TV Ronddnia, TV Roraima,
TV Amapa e um canal de
sinal fechado denominado
Amazon Sat (além do site
Portal Amazonia.com). A Rede
Amazonica possui a concessao
em cinco dos sete estados
Amazonicos da Regido Norte.
Apesar desta forte hegemo-
nia, em termos populacionais
estes cinco estados represen-
tam pouco em termos popu-
lacionais. Segundo fontes da
Superintendéncia Comercial da
Rede Globo (SUCOM), a soma
populacional dos cinco estados
que compde a Rede Amazoni-
ca totalizam 5.788.433 habi-
tantes, enquanto que Para e
Tocantins somam 7.565.286.
Mesmo assim, ndo se pode
negar a forte influéncia e do-
minio da informagdo e dos
investimentos publicitarios que
a Rede Amazonica detém.

Geovani Berno e Klondy L. de O. Agra

mento regionais na Amazonica como Carajas, Araguaia-Tocantins, Ron-
donia, Acre, Roraima, Amapa, Marajé etc. Com a criagio da Zona
Franca de Manaus, em 1967, segundo Benchimol (1999, p. 432 - 436),
0 novo pélo industrial atraiu, com os incentivos fiscais cerca de qui-
nhentas empresas de grande e médio porte, que faturaram no ano de
1996, segundo esse autor, US$ 13,2 bilhoes.

Roberto Amaral e César Guimaraes (1994) observam que,
na década de 70, a politica de telecomunicagio tinha como um de seus
objetivos oferecer a0 pais uma programacio unica televisiva, daf a fa-
cilidade para a expansio de muitas redes de televisao. Hoje, os estudio-
sos alertam que a proposta de programagao tnica em nivel nacional é
inaceitavel, pois com as mudangas ocorridas na midia, a programagio
local deve incorporar a regional:

O objetivo € claro: garantir a manifestagao (e a preserva-

¢ao) da diversidade cultural, fortalecer o mercado local,

criar oportunidades de trabalho e possibilitar as elites
dos estados a manifestacdo, pois este ¢ o modo mais civi-
lizado de integrar um pais de 150 milhdes de habitantes.

(AMARAL e GUIMARAES, 1994, p.79)[tradugio nossa]*

Quanto ao aparecimento da televisio na Amazonia, Hauache
Neto (1999) diz que mesmo antes de 1970, ao se dar a investida do go-
verno federal sobre a Amazonia brasileira, ja havia a articulagio da
mesma. De acordo com Hauache, enquanto as emissoras se organi-
zavam no Sudeste do pais, ja teria havido a criacio da primeira emissora
de televisao da Amazonia, a TV Mananara, surgida em 1965, como
hobby da Familia Hauache, sendo, segundo esse autor, uma das primeiras
TVs a cabo do Brasil.

Hauache Neto (1999) explica que foram instalados cabos
nos postes de eletricidade nas principais ruas e avenidas do centro da
cidade, e que a experiéncia nao teve continuidade devido a varios pro-
blemas técnicos. Mesmo com tais problemas, Hauache afirma: “foi ao
ar a primeira imagem de televisio em Manaus via cabo fisico, instalado,
acompanhando a rede de eletricidade. Isso foi em 1965”.

Antes desse evento, ainda segundo Hauache Neto, em Ma-
naus, era possivel pegar algumas transmissoes dos canais de paises limi-
trofes da Regido Norte. Diz ele: “As pessoas pegavam de vez em quan-
do uma quantidade de imagem muito ruim. Se pegava muito chiado,
muito chuvisco como o canal 2 de Caracas, da Venezuela”.

Na década de 70 a Rede Amazonica instalou-se na regiao’.
Pode-se constatar em documentos levantados da época e descritos no
livro de Abrahim Baze (2002, p.145), em especial, nos discursos profe-
ridos pelo fundador da Radio e TV do Amazonas, Sr. Phelippe Daou,
a grande conotagio politica a servigo do regime militar. Como podemos
vislumbrar em trechos de seu discurso quando da assinatura do contrato
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da TV Rondonia, em 8 de junho de 1973:

Na medida em que o Governo Federal intensifica a sua
agio na Amazénia, maior a nossa vontade de participar
desse esforco de preservacio e desenvolvimento da drea
para o Brasil. Participar e nio apenas contempli-lo, porque
a hora exige trabalho de todos, para o éxito da gigantesca
tarefa em que se empenha o Governo na construgio do
outro Brasil.(DAOU apud BAZE, 2002, p.146)

Na sequiéncia do discurso, Daou relata a importancia das co-

municagdes como posse do territ6tio, evitando-se também a sintonizacao

de emissoras alheias ao regime militar e a expansio de seu proprio capi-

tal:

As estradas, como a Transamazonica, a Manaus-Porto Velho,
a Cuiaba-Santarém, a Brasilia-Lima, a Manaus-Fronteira da
Venezuela e Fronteira da Republica da Guiana, a Peri-
metral Norte, as Telecomunicagbes que romperam a corti-
na de siléncio em que se encontrava mergulhada a Ama-
zOnia, a construgao do aeroporto para avides supersonicos
na capital amazonense, a Zona Franca de Manaus, os pla-
nos habitacionais, de colonizagio e assisténcia social, in-
clusive a0 homem do campo [..] Pensando assim é que,
instalada a TV Amazonas em Manaus, participamos das
concorréncias para os Canais de Televisao de Porto Velho,
Rondonia e Rio Branco, Acre, e estaremos presentes na
de Boa Vista, Roraima, quando for aberta,porque entende-
mos que ha necessidade da montagem da Rede de Televi-
sao da Amazonia Ocidental nio apenas para que os brasi-
leiros dos pontos mais distantes tenham, nesse veiculo, o
poderoso instrumento de informacio e modificagio para
o trabalho e desenvolvimento do outro Brasil, como, e,
principalmente, para poder chegar as fronteiras da Vene-
zuela, da Republica da Guiana, da Bolivia e do Peru, a
nossa mensagem de amizade sincera, de trabalho  pela

grandeza do nosso pais[...].(DAOU apud BAZE, 2002,p.146)

Daou finaliza falando claramente dos seus interesses:

O Nosso interesse na formagio dessa cadeia restringe-se a
Amazonia Ocidental, onde vivemos, e se sintoniza com o
programa que o Governo Federal pée em marcha para a
instalagio de potentes emissoras de radio na Amazonia,
para estancar ou impedir a infiltragio de estagdes estran-
geiras que professam ideologias que ndo se coadunam
com o0s nossos sentimentos e o nosso modo de vida.

(DAOU apud BAZE, 2002, p.146)
O Professor e jornalista Jacques Wainberg (2001, p.230),

dedica um capitulo de seu livro Casa grande ¢ Senzala com Antena Parabilica

a falar sobre o processo comunicacional na regiao amazonica. Ele ex-

plica que as “redes comunicacionais sio pré-requisitos a fixagao do ser

humano no espago, a superagao do isolamento e da soliddo e ao desen-

volvimento da vida comunal”.
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& "If we look at culture from
a linguistic point of view, we
get a one-sided view of
culture. If we look at
language from a cultural point
of view, we get a one-sided
view of language.” (In:
Witherspoon, 1980:2)

7 “Language, then, is the
heart within the body of
culture, and it is the
interaction between the two
results in the continuation of
life-energy.” (In: Bassnett
1991:14)
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Em outro momento, Wainberg deixa claro que ha poucos
estudos sobre a comunicagio na regido amazonica, chegando a expressar:

Os estudos amazonicos tém refletido pouco sobre o
contemporaneo papel que as telecomunicagdes e tecnolo-
gias correlatas desempenham neste processo de coloniza-
¢ao. Os diagndsticos sobre o controle politico territorial
marginalmente preocupam-se com o tema. O caso é rele-
vante nido s6 por caracterizar demanda estratégica especi-
fica, mas também porque langa luz sobre fenémenos
mais amplos e que servem de base ao entendimento do
impacto que a constru¢io de redes de comunicagio — es-
truturas tecnolégicas — tem no povoamento de dreas geo-

graficas em geral. (WAINBERG, 2001, p.233)

Desse modo, verifica-se a importincia e relevancia de estudos
sobre a televisao e sua influéncia 4 cultura Amazdnica, que deste o sé-
culo XI vem sendo colonizada por pessoas de regides e paises diferentes
e que recebe, desde a década de 70, uma quantidade de informagdes
através da televisio que interferem nos seus costumes e modos de
vida. Programas de televisao que apresentam, além da linguagem verbal
(contexto), também a linguagem nao-verbal (cenario): as imagens que
acompanham os didlogos e as narra¢oes. Assim, como em qualquer ou-
tra comunidade, ao chegar 2 Amazonia, a televisdo contribui na cons-
trugao de sentidos e na transformacio de toda sua cultura.

O sentido culturalmente construido

Para falarmos da televisio e sua influéncia na cultura amazo-
nica, torna-se necessaria a compreensio da construgao de sentido. As-
sim, inicialmente, ¢ necessario uma imersio no que entendemos por
lingua e cultura e a relagio entre uma e outra.

Lingua e Cultura sao conceitos que convivem lado a lado,
mas tanto um quanto outro, conduzem a uma visao unilateral do todo,
como afirma Witherspoon (1980, p.2) com clareza: “Se observarmos
a cultura do ponto de vista lingiistico, obtemos uma perspectiva unila-
teral da cultura; se observarmos a lingua do ponto de vista cultural,
obtemos uma visdo unilateral da lingua”.[tradu¢do nossa]

Susan Bassnett (1991, p.14) reafirma este ponto de vista e
esclarece: A lingua, entio, é o coragao dentro do corpo da cultura, e é
da interagio entre as duas que resulta a continuagio da energia-vital.”
[traducdo nossa]

Sobre a lingua Bakhtin (1999) afirma: “a lingua ¢ algo social
e histérico, determinado por condi¢oes especificas de uma sociedade e
de uma cultura”. E complementa: “a lingua ¢ o reflexo das relagdes es-
taveis dos falantes dentro dessa cultura que constitui o cenario.”” A lin-
gua, segundo Bakhtin, s6 é compreendida se inserida num contexto e

numa situagao concreta:
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8 O imobilismo da lingua como
vem sendo estudada através
da Linguistica e os funda-
mentos de Saussure.

9 Frege, apoiado nas idéias
proprias da Légica Formal,
construiu uma estrutura mais
complexa do que a férmula
SL= Ste/Sdo de Saussure. Ao
que Saussure chamou de
significante Frege acrescenta
diversos elementos que se
podem  constituir  como
significativos no processo de
representagdo e chama de
Sinal. Cf. Ferrarezi Jr: 2003c.
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Enquanto uma forma lingiiistica for apenas um sinal e for
percebida pelo receptor somente como tal, ela nio terd
para ele nenhum valor linglistico. A pura “sinalidade”
ndo existe, mesmo nas primeiras fases da aquisi¢io da lin-
guagem. Até mesmo ali, a forma é orientada pelo contexto,
jd constitui um signo, embora o componente “sinalidade”
e de identificacio que lhe é correlata seja real. Assim, o
elemento que torna a forma lingiistica um signo nio é
sua identidade como sinal, mas sua mobilidade especifica;
da mesma forma que aquilo que constitui a descodi-
ficagio da forma lingiiistica nio é o reconhecimento do
sinal, mas a compreensdo da palavra no seu sentido parti-
cular, isto é, a apreensio da orientagio que é conferida a
palavra por um contexto e uma situagdo precisos, uma o-
rientagdo no sentido da evolugio e nio do imobilismo.®
(BAKHTIN, 1999, p. 94)

Para Bakhtin, a lingua é uma evolucao ininterrupta, uma
criacao continua. E toda enunciacio, mesmo na forma imobilizada da
escrita, ¢ uma resposta a alguma coisa e é construida como tal. Ele
demonstra seu ponto de vista com as seguintes palavras:

Assim, na pritica da lingua viva, a consciéncia lingiistica
do locutor e do receptor nada tem a ver com um siste-
ma abstrato de formas normativas, mas apenas com a lin-
guagem no sentido de conjunto dos contextos possiveis
de uso de cada forma particular. Para o falante nativo, a
palavra nio se apresenta como um item do dicionario,
mas como parte das mais diversas enunciagoes dos locu-
tores A, B ou C de sua comunidade e das mdltiplas e-
nunciagoes de sua propria pritica lingtistica. Para que se
passe a perceber a palavra como uma forma fixa per-
tencente a0 sistema lexical de uma lingua dada - como u-
ma palavra de dicionario - , é preciso que se adote uma
orientagao particular e especifica. E por isso que os mem-
bros de uma comunidade lingiistica, normalmente, nio
percebem nunca o cariter coercitivo das normas lingiis-
ticas. A significacio normativa da forma lingiistica s6 se
deixa perceber nos momentos de conflito, momentos ra-
rissimos ¢ ndo caracteristicos do uso da lingua (para o ho-
mem contemporineo, eles estio quase exclusivamente as-

sociados a expressio escrita). (BAKHTIN, 1999, p 95)

Destarte, para Bakhtin, todo ato de compreensao é uma
resposta, na medida em que esse ato introduz o objeto da compreensao
num novo contexto, o contexto potencial da resposta.

Ainda, para entender um pouco mais sobre a construcao do
sentido, o contexto cultural e a influéncia da televisio na construcio
desses sentidos culturalmente construidos, recorre-se a Frege (1978) e
retoma-se a sua concepgao de unidade de sentido, com base no classico

ensaio Sobre o Sentido ¢ a Referéncia,” Frege argumenta:

A referéncia e¢ o sentido de um sinal devem ser distin-
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guidos da representagio associada a esse sinal. Se a refe-

réncia de um sinal é o objeto sensorialmente perceptivel,

minha representacio ¢é uma imagem interna, imersa das
lembrancas de impressGes sensiveis, passadas e das ativida-

des internas e externas que realizei. (FREGE, 1978, p.64)

Para Frege, entio, o sinal ¢ o elemento que remete a significa-
¢ao. O sinal para Frege ¢ mais do que a palavra, mas ¢ inclusive a pala-
vra. A referéncia é a substancia — quando ela existe. O sentido é a idéia
compartilhada como referente, isto ¢, uma concepgio geral que permite
o entendimento dos significados das frases entre os falantes. A represen-
tagdo € a concepgao pessoal acerca do referente.

Para que o sinal possa atuar como elemento representativo
deve estar associado a um sentido. O sentido, construido culturalmente,
¢ compartilhado pelos falantes de uma lingua. Definido como uma
idéia geral que os falantes de uma lingua associam a um sinal qualquer
a respeito de um objeto do mundo real ou de mundos possiveis, o sen-
tido é o responsavel pela possibilidade de comunicacio entre usuarios
de uma lingua. Assim, quando um locutor fala uma palavra qualquer
ou utiliza-se de um gesto culturalmente definido, espera que seu inter-
locutor entenda o que se esta falando.

Atenta-se, entdo, para o fato de que os falantes associam
idéias muito préprias e peculiares a um dado sinal. Idéias que resultam
de suas experiéncias pessoais e que sao o fruto de sua existéncia pessoal.
Entao, para que palavras signifiquem uma idéia é necessario que haja
correlato empirico objetivo na vivéncia dos interlocutores, levando
em conta que pessoas de um mesmo grupo podem significar palavras
diferentemente, pois ao ouvir ou ler uma palavra, o interlocutor puxa
de seu inventario de vivéncias e do seu dicionario interno tudo que es-
ta ligado a essa palavra, ou a sensacio mais forte que teve com referéncia
a essa palavra. E o que Frege (1978) chama de representagio: as idéias
pessoais associadas aos sinais.

Com essa visao sobre o sentido culturalmente construido,
partimos para a observagio do discurso e dos elementos que o envolvem
para entdo discutir a influéncia da televisio e sua importancia para o

desenvolvimento da regido amazoénica brasileira.

A televisdo, o discurso e a construgio do sentido

O discurso, tal como o compreendemos, define-se como um
processo de articulagdo entre o dominio lingiiistico e o campo social
(apreendido pela historia). Segundo a Anilise de Discurso de linha
francesa (AD), o discurso ¢ o espago onde a ideologia se manifesta e se
materializa, produzindo sentidos para e entre seus sujeitos. Baseando-
se na confluéncia de trés grandes areas do conhecimento cientifico (a
Lingiiistica, o Marxismo e a Psicanalise), a AD fundamenta-se como o
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estudo da linguagem enquanto “lugar de conflito, de confronto ideol6-
gico, nio podendo ser estudada fora da sociedade” (BRAND[\O, 1991/
1997, p. 12).

Em busca de entendimentos sobre o discurso, chega-se a

»10, <

Foucault (1986, p.135) e ao que ele chama “discurso um conjunto
de enunciados que se apdiem na mesma formagio discursiva” e observa-
se, também (FOUCAULT, 1986, p.114), que o papel do locutor
enquanto sujeito do discurso nio necessita ser concebido como idéntico
20 au-tor da formulagio. Ainda, segundo Foucault (1986, p.119-20),
“Des-crever uma formulacio enquanto enunciado ndo consiste em
analisar as relagoes entre o autor e o que ele diz (ou quis dizer, ou disse
sem querer), mas em determinar qual é a posi¢ao que pode ou deve
ocupar todo individuo para ser o seu sujeito”. Vé-se que na fala o
sujeito apro-pria-se - ou nio - de um objeto histérico e simbdlico - o
discurso do outro - para exercer as funcées de sujeito, de autor em
meio 2 textua-lidade ja existente, que organiza, administra ¢ constroi
as suas insti-tuigcoes através de processos discursivos proprios.

Ainda em Foucault (1986), o discurso é concebido como
uma dispersao em, pelo menos, dois aspectos: no sentido de um conjunto
de enunciados que, apesar de nio ligados por principios de unidade,
possuem certas regularidades e na rejei¢ao de uma concepgio unificante
do sujeito, uma vez que este se apresenta como “uma fungio vazia, um
espaco a ser preenchido por diferentes individuos” (Brandio, 1991/
1997, p. 30). Em outras palavras, o sentido nao pode ser considerado
como proprio a um determinado enunciado, independente do contexto
e das condigoes socio-historicas em que foi produzido ou do sujeito
que o proferiu. Segundo Orlandi (1999/2000, p. 42-43), “as palavras
mudam de sentido segundo as posi¢oes daqueles que as empregam”.

De acordo Althusser (1985), a ideologia expressa “sempre,
qualquer que seja sua forma (religiosa, moral, juridica, politica), posicoes
de classe” (1985/1998, p. 82) e, desta forma, busca, por meio de apa-
relhos repressivos e ideologicos reguladores das praticas dos individuos
que formam uma sociedade, a perpetuacio ou a reproduciao das relagoes
de produgio/exploracio.

Para tanto, a ideologia interpela individuos como sujeitos,
isto €, a fim de assegurar seu funcionamento, ela promove o assujeita-
mento do sujeito enquanto sujeito ideolégico que, com a impressao de
estar exercendo sua propria vontade, acaba sendo conduzido por ela.
A ideologia caractetiza-se, enfim, por sua dissimulacio no interior de
seu proprio funcionamento, colaborando na constitui¢ao do sujeito e
na producio dos sentidos.

Considerando as idéias althusserianas e os conceitos de Fou-

cault acerca do discurso e da formacao discursiva, Pécheux (1975)
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elabora suas proprias nogées de formacio discursiva (FD) e formagio
ideologica (FI). Formada a partir de condi¢des de produgio (CP) especi-
ficas, uma FD, conforme dito anteriormente, determina tudo “o que
pode e deve ser dito” pelos falantes de uma lingua em uma dada for-
magio ideoldgica que, por sua vez, define-se como um elemento |[...]
suscetivel de intervir como uma forga em confronto com outras forcas
na conjuntura ideoldgica caracteristica de uma formagio social em da-
do momento; desse modo, cada formagio ideoldgica constitui um con-
junto complexo de atitudes e de representag¢oes que nao sao nem ‘indi-
viduais’ nem ‘universais’ mas se relacionam mais ou menos diretamente
a posigdes de classes em conflito umas com as outras (PECHEUX e
FUCHS, 1975/2001, p. 166).

A auséncia de delimitagdes precisas entre as fronteiras que
separam uma FD de outra(s) faz com que elas apresentem, muitas
vezes, conflitos dentro delas mesmas e entre si. Esta inscricio entre
diversas FDs acontece exatamente pelas formagoes ideologicas que as
circundam e as abrangem. Em outras palavras, sio as Fls que,
constituidas pela interligacio de diferentes FDs, possibilitam que um
determinado sentido seja apreendido e ndo outro. Além disso, para que
a reproducio das relagoes de produgio seja efetiva, as FIs fazem uso de
mecanismos de interpelacio ou de assujeitamento do sujeito como
sujeito ideolégico. Um sujeito cria sentidos a respeito de uma
determinada palavra ou idéia a partir das FDs que o constituem e das
posicoes ideoldgicas que ele assume no processo socio-histérico em
que esta palavra ou idéia foi produzida.

Na articulacio destas teorias percebe-se, ainda em Pécheux
(1983), que o discurso, governado por FIs diversas, ¢ entendido como
uma estrutura na qual surgem os acontecimentos, ou seja, baseando-se
na opacidade da linguagem, ele é construido dentro de uma conjuntura
socio-historica, evocando memorias e sentidos ja produzidos em outros
lugares, por outros sujeitos € em outros momentos.

Atravessado pela dispersio do sujeito, o discurso se define,
devido as contradi¢des de classe nele presentes, como heterogéneo,
apesar de buscar, sempre, certa homogeneidade discursiva, transparéncia
e imutabilidade em sentidos sobre os quais atuam diversos mecanismos
ideol6gicos para que efeitos de naturalidade sejam obtidos. Sem se dar
conta da possibilidade de passagem de uma FD a outra, da heterogenei-
dade que se inscreve no seu discurso, o sujeito tem a ilusao de ser o
“dono” do seu discurso, capaz de marcar exatamente o que € seu € O
que é do outro." Ele ndo percebe que este Outro esta, invariavelmente,
sempre presente em seu discurso, constituindo-o. Assim, ele ‘pensa
controlar a propria ideologia, quando, na realidade, ele contribui signifi-
cativamente para a perpetua¢ao da luta de classes que serve aos propo-
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sitos da ideologia” (DUGAICH, 1993, p. 20).

Esta nogdo de heterogeneidade como constitutiva de todo
discurso também encontra respaldo em Bakhtin ao compreender a lin-
gua (considerada um fenémeno histérico e social) como (e conseqiien-
temente) um fenoémeno ideolégico € ao tomar a enunciagio como
unidade basica de anilise, ele afirma, como jd vimos anteriormente,
que o sentido da palavra ¢ totalmente determinado por seu contexto
e que de fato, ha tantas significacdes possiveis quantos contextos
possiveis (BAKHTIN, 1999: 106).

A partir deste principio, pode-se concluir que tudo o que é
dito pode ter um sentido diferente dependendo do contexto social no
qual isto ¢ feito. Cada contexto constréi seu sentido (subjetivo) para
cada palavra ou grupo de palavras pronunciada(s). A palavra possui,
desta forma, um carater plurivalente.

Segue-se que, assim como a lingua, o sujeito também ¢
construido historica, social e ideologicamente: o sujeito se constitui
ouvindo e assimilando as palavras e os discursos do outro (sua mae,
seu pai, seus colegas, seus professores, sua comunidade etc.), fazendo
com que estas palavras e discursos sejam processados de forma que se
tornem, em parte, as palavras do sujeito e, em parte, as palavras do
outro (MENEZES DE SOUZA, 1995: 22).

Este ¢ o principio do dialogismo (condi¢ao constitutiva do
sentido), em que tudo o que ¢ dito pressupoe um Outro: toda
enunciagao, mesmo na forma imobilizada da escrita, ¢ uma resposta a
alguma coisa e é construida como tal. Nao passa de um elo da cadeia
dos atos de fala. Toda inscri¢iao prolonga aquelas que a precederam,
trava uma polémica com elas, conta com as reagoes ativas da
compreensao, antecipa-as (BAKHTIN, 1999: 98).

Desta forma, o sujeito nunca detém a origem do seu dizer e
s6 pode ser concebido, s6 se percebe nas relagdes que o ligam ao
Outro: o Outro é considerado constitutivo de seu discurso. Uma vez
imbricado em seu meio social e permeado e constituido pelos discursos
que o circundam, o sujeito esta sempre em conflito, nunca em harmonia.
B, portanto, um sujeito hibrido, uma arena de conflito e confrontagao
dos virios discursos que o constituem, sendo que cada um desses
discursos, a0 confrontar-se com os outros, visa a exercer uma hegemonia
sobre eles MENEZES DE SOUZA, 1995: 22).

O principio do dialogismo e a heterogeneidade discursiva,
produzida pela dispersio do sujeito e pelo deslocamento das FDs
“conforme os embates da luta ideoljgica” BRANDAO, 1991/1997: 72),
remetem-nos ao conceito de interdiscurso que, postulado por Pécheux
(1975; 1988), colabora na defini¢ao das FDs. Segundo este autor, um

discurso ¢ o resultado da relagio/didlogo que mantém com outros
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discursos, nio existindo o chamado “discurso puro”. Dessa forma, é no
interdiscurso que os sentidos sdo constituidos. Nele, existe o saber
discursivo que torna possivel todo dizer e que retorna sob a forma do
pré-construido, o ja-dito que esta na base do dizivel, sustentando cada
tomada de palavra (ORLANDI, 1999/2000: 31).

Nessa perspectiva, o interdiscurso pode ser definido como
um espago que, composto por diversas FDs e, conseqiientemente, Fls,
disponibiliza que inimeras formulagoes ja feitas (e esquecidas) sejam
repetidas e que, dadas as novas CPs, novos sentidos sejam produzidos
neste processo. Orlandi (1999/2000: 43) ainda afirma que, na realidade,
as FDs podem ser vistas como regionalizagoes, como ‘“configurages
especificas dos discursos em suas relagies”. O interdiscurso incorpora ele-
mentos externos a uma dada FD e os insere em uma linha de continuidade
interna, também chamada de ordem do discurso por Foucault (1971).

Em seu primado sobre o discurso, o interdiscurso procura
ouvir o “nao-dito” naquilo que ¢ dito. Pécheux (1975) contribui para
esta discussao afirmando que o interdiscurso é afetado pelo esquecimento,
melhor dizendo, por dois tipos de esquecimentos. O primeiro é o da
instancia ideolégica, o qual cria, no sujeito, uma ilusao constitutiva,
aquela de que ele ¢ a origem do seu dizer: que o que ele diz é novo,
nunca fora dito antes. De natureza inconsciente, este tipo de esque-
cimento configura o préprio processo de interpelagio do sujeito. O
esquecimento niimero dois ¢ o da ordem da enunciagdo, o qual estabelece
que nao existe uma forma tinica para o dizer, que sempre pode ser dito
de outra maneira, sempre pode ser outro. Assim, por saber que o que
diz pode ser interpretado e compreendido de diversas maneiras (pela
propria inclusao do Outro em seu discurso), enfim, por nio se constituir
como a fonte do sentido, o sujeito conscientemente reformula seu
dizer, na tentativa de expressar suas idéias mais adequadamente, da
forma mais precisa possivel. Estes esquecimentos sio, contudo,
necessarios para que os sujeitos funcionem e os sentidos sejam
produzidos. Podemos, entio, dizer que sujeitos e sentidos significam
namedida em que retomam palavras e expressoes ja-ditas e, ao conferir-
lhes novas interpretacoes, proporcionam também um eterno movimento
a0 processo de significagio.

Ap6s leituras sobre a semantica (ILART e GERALDI, 1992;
FERRAREZI, 2003; KEMPSON, 1980; FILMORE, 1977 e outros)
e a concordancia com os itens discutidos anteriormente de que o sentido
é construido culturalmente, volta-se a Benveniste (1996) que afirma:
“o locutor se apropria do aparelho formal da lingua e enuncia sua posi-
¢io de locutor por indices especificos”, da relevo ao papel do sujeito
falante no processo da enunciagdo e procura mostrar Como acontece a
inscri¢do desse sujeito nos enunciados que ele emite. Ao falar em posi-
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¢ao do locutor, Benveniste levanta a questio da relagio que se
estabelece entre o locutor, seu enunciado e o mundo.

Ao levar-se em conta a questio levantada por Benveniste a
respeito da relagdo entre o locutor, seu enunciado e 0 mundo, leva-se
em conta também o estudo feito por Raccah (2002) denominado A
Semantica dos Pontos de 1Vista, no qual o autor propoe e defende uma a-
proximagio das relagdes entre a pragmatica, a semantica e a cognigio,
aproximagao que, segundo ele, ¢ a mais adequada para uma teoria
cientifica das linguas e, em particular, aos fendmenos da construcio
dos sentidos.

Pierre-Yves Raccah faz digressoes sobre o que se pode ver e
como se pode ver as coisas, fazendo-nos reafirmar a teoria de que o
sentido de um enunciado nio ¢ percebido, é construido, ou seja, a in-
terpretacao se da com o conhecimento do contexto e do cenitio, co-
mo ja explicitamos anteriormente. Raccah exemplifica sua teoria e
conclui:

[...] cada enunciado, por mais que utilize as mesmas pala-

vras, evoca pontos de vista que pertencem a cultura de

uma comunidade lingiiistica, ou melhor da comunidade
lingtiistica a que pertence o falante. Assim, vé-se indire-

tamente o papel das representagdes coletivas na constru-
¢ao de uma realidade que constitui o objeto do discurso.

Assim, em vez de se pretender descrever o significado

como nucleo logico de um sentido subjetivo, convém

considerar o significado como instrugao (objetiva) para a

constru¢io do sentido (subjetivo.)'? (RACCAH, 2002, p.

69) [tradugdo nossa]

Situando um dos objetivos deste estudo, a construcio de
sentidos através da televisao na amazonia, com a teoria de Raccah,

ainda observa-se o seguinte pensamento:

Desta maneira, vé-se o falante como um manipulador que,
utilizando sua lingua como ferramenta, empurra (ou tenta
empurrar) o ouvinte a construir um sentido subjetivo,
que o proprio falante s6 pode vislumbrar, mais ou me-
nos, em funcio do seu conhecimento da subjetividade do
ouvinte.”” (RACCAH, 2002, p. 69) [tradugio nossa]
Observa-se, entdo, que 0 homem amazonico ao acompanhar
programas pela televisio modifica seus valores culturais, gerando im-
pressoes destes valores em sua mente, o que lhe torna possivel um
construto cultural compartilhado que o leva a representacoes subje-
tivas, pessoais, sobre a cultura de outras regites. A respeito desse cons-

truto, Ferrarezi Jr."* comenta:

Os sentidos se constroem culturalmente, ¢ tudo o que ¢é
construido culturalmente €, obrigatoriamente, vinculado a
valores culturais. Por isso mesmo os sentidos expressam,
além de suas agoes referenciais, valores culturais e, por is-
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50, geram uma /mpressao desses valores nas mentes dos fa-
lantes. E a partir dessas impressdes de valores que cons-
truimos nossas representagoes. Mas, elas - as impressoes
de valores culturais - nio siao as representagdes, pois elas
sio , ainda, somente um construto cultural e compartilha-
do, ¢ as representagbes sdo subjetivas, pessoais. (FERRA-

REZI JR. (2003)

Assim, reconhecemos entio que, a televisdo, um meio de co-
municagao que privilegia as imagens, tem, também, importante papel
na construgio do jogo discursivo. O telespectador cria sentidos a res-
peito de uma determinada palavra ou idéia a partir das FDs que o cons-
tituem e das posi¢oes ideoldgicas que ele assume no processo socio-his-
térico em que esta palavra ou idéia foi produzida. Além disso, na tele-
visao que, também, privilegia a cena em detrimento da simples narrativa
ou do sumario,"” tudo é visto e mostrado a partir da sua perspectiva, de
seu angulo de visdo. Dessa maneira, pode-se dizer que a histéria é cons-
truida, reconstruida e, até mesmo, desconstruida a partit de um recorte.
Ela mostra, portanto, aos telespectadores a sua versao dos fatos nacio-
nais e internacionais, construindo a sua historia sobre a nagio (BHA-
BHA, 1990; HALL, 1998; BENJAMIM, 1985/1994). Em outras pala-
vras, é o programa televisivo quem autoriza (e legitima) o que se con-
vencionou chamar de “histéria oficial”, reforcando alguns aconteci-
mentos e abafando outros que devem, por diversos motivos, ser esqueci-
dos. Transformando experiéncias pessoais em publicas, uma vez que
ela recorre ao acervo de sua disponiveis, ela atua como um sabio e, sem
poder ser questionada, da seus conselhos e contribui para a criacao de
uma “comunidade imaginada” (ANDERSON, 1983/1989), ou seja, a
invengao de uma visao do mundo.

A televisao aproveita-se, ainda, de seu papel, pois realiza sua
tarefa com grande maestria: ela relata experiéncias e, passando-a de
pessoa a pessoa, aproxima-se de seu ouvinte, que se sente atraido por
um sentimento de intimidade.

Consideragdes Finais

Pode-se dizer, portanto, que a televisao é responsavel pela
construcio de sentido (s), ou seja, pela construgio de novos sentidos
que se sobrepoem aos sentidos construidos na cultura local, gerando
novos significados e com eles novos pontos de vista. A esse fendomeno
de novos sentidos que se sobrepoem a sentidos ja existentes Bakhtin
(1999, p.135) chama de re-visao e faz algumas consideracoes: “[...] a
mudanga de significacao é sempre, no final das contas, uma reavaliacao:
o deslocamento de uma palavra determinada de um contexto apreciativo
para outro.” Desse modo, compreende-se que a evolugao do tema e das
significagdes que a televisio fornece ao telespectador € a transformagao
da propria apreciagao social. Sobre a transformacio da apreciagao
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social e a mudanga de sentido, Bakhtin (1999, p.136) comenta: “A
evolugao semantica na lingua ¢ sempre ligada a evolugdo do horizonte
apreciativo de um dado grupo social [...]”

Compreende-se, desse modo, que 0 homem amaz6nida, com
novos sentidos culturalmente construidos, passa a ler a sua prépria
vida sob novos pontos de vista. Sobre tais transformagdoes, Bakhtin

faz as seguintes consideragoes:

Uma nova significagio se descobre na antiga ¢ através da
antiga, mas a fim de entrar em contradi¢io com ela e de
reconstrui-la.

O resultado é uma luta incessante dos acentos em cada
area semantica da existéncia. Nao ha nada na composigio
do sentido que possa colocar-se acima da evolugio, que
seja independente do alargamento dialético do horizonte
social. A sociedade em transformagio alarga-se para inte-
grar o ser em transformacio. Nada pode permanecer esti-
vel neste processo. E por isso que a significacio, elemen-
to abstrato igual a si mesmo, é absorvida pelo tema, e di-
lacerada por suas contradi¢bes vivas, para retornar enfim
sob a forma de uma nova significagio com uma instabili-
dade e uma identidade igualmente provisérias. (BAKHTIN,
1999, p.136
Assim, a partir do momento em que o amazonida, por meio
televisivo, lé e interpreta cenarios com sentidos construidos em outra
cultura e comega orientar-se em relacio a ela, tomando para si novas
significacoes, ele comega também a modificar sua prépria cultura.
Desse modo, a contribui¢ao da televisio para a cultura local é inques-
tionavel, pois, 2 medida que novos sentidos sobrepoem-se aos sentidos
construidos na cultura amazonica, a comunidade adquire novos pontos
de vista e com essa aquisicao ha toda uma interferéncia no seu modo
de vida e em seus valores culturais. Cabe, entao, as emissoras operantes
na regido, conscientes de sua interferéncia e importancia no desenvolvi-
mento dessa regido, tomem para si a responsabilidade de fazer uma
programagio voltada a preservacio dos valores regionais para que tais
valores ndo se percam e assim a televisdo faga um trabalho responsavel

de interculturalidade.
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