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EDITORIAL

zembro de 2002 consolida sua regularidade semestral com varie-
dade e qudlidade, agora com registro de ISSN. O Conselho Editorial
quer destacar a paricipactio de todos os docentes do Departamento
de Ciéncias da Comunicacéio: Adair C. Peruzzolo, Eugenia M. da R.
Barichello, Eunice T. Olmedo, Gaspar B. Miotto, Gisele M. Nussbau-
mer, Janea Kessler, Jorge Castegnaro, Marda F. Amaral, Maria Ivete T.
Fossd, Paulo Roberto de O. Araujo, Rogerio F. Koff, Rogerio R.
Lobato, Rondon M. S. de Castro e Veneza V. M. Ronsini. O professor
Orando Fonseca, alualmente Secreidrio de Culiura de Sania Maria,
hd quase vinte anos vem ministrando nossas disciplinas de Redagéio
e Expresséio Oral, na condigdio de docente do Centro de Artes e Le-
tras da UFSM e integra da mesma forma o nosso Conselho Editoricil.

Igualmente queremos destacar a alegria que nos traz a pre-
senca, em especial, de nossos ilustres egressos, hoje docentes em
diversas instituicoes brasileiras: Cristiane Pizzutti dos Santos na
Universidade Federal do Rio Grande do Sul-UFRGS; Elias Machado
Gongalves, na FACOM da Universidade Federal da Bahia-UFBA; Joce-
lia Maris Mainardi, na Universidade Melodisia de Scio Paulo-UMESP; e
Josi Anne Paz e Paz, no Instituto de Ensino Superior de Brasilia-IESB.
Todos eles conviveram em nosso cotidiano e séo testemunhas de
nossa satisfagdio de, ao completar 30 anos de ensino-pesquisa-
extensdéio em Comunicactio Social, poder celebré-lo com a confianga
de estar redlizando um trabalho de qudlidade e reconhecidamente
importante para a consolidagtio académica da area no Brosil.

Um avango em relagtio a edigoes anteriores é a variedade da
proveniéncia de seus cinco artigos. Trés deles foram selecionados
dentre as experiéndas com pesquisa na graduagdio da Comunicagdio
Social da UFSM em Jomalismo, Publicidade e Propaganda e Rela-
¢oes Publicas, um é resultado de uma espedializactio e o outro é re-
sultado de uma dissertagéio de mestrado, redlizados em 2000-2001.

A presente edigtio contempla a apresentagéio de arigos refe-
rentes aos temas da recepgdio e consumo cultural e das relagoes
fronteiricas, da criagdio publicitaria, da publicidade on line, do jor-



8 cadernos de comunicacéo, n. 7, dez. 2002

nalismo esportivo e da atuagdio profissional no que se refere a
pro-blemdtica dos valores em Relagoes Publicas.

Roberta Brandadilise néio perdeu a oportunidade de pesquisar o
consumo televisivo da fronteira Brasil-Argentina, sua gente e suas
trocas simbdlicas. Orientada pela Profa. Veneza Ronsini, que tem
experiéncia nas pesquisas empiricas sobre recepgéio, ela investigou
como os moradores da fronteira Brasil-Argentina elaboram suas re-
presentagoes acerca das relagoes sociais entre si. Pauline N. Fraga,
orientada pela Profa. Janea Kessler, por meio de uma reviscio biblio-
grdfica sobre os temas criacéio e criatividade ligados a profisséo
publicitéiria, examina o que séio, como se déio e quais as principais
caracleristicas destes processos, procurando desmistificar idéias falsas
sobre a referida temdtica, como de que nem todos os sujeitos sdo
nciuralmente aridtivos. Viviane Borelli, egressa do PET-CAPES da Co-
municagdio Sodial da UFSM, foz uma reflexéio sobre a tematizagéio do
esporte enquanto constructio do campo jomalistico. Orientada pelo
Prof. Antonio Fausto Neto, professor-vistante na UFSM em 2001, ela
estuda como cada midia desenvolve esiratégias singulares de tema-
fizacgtio da atualidade: a maneira de ‘especular’ a vida dos “olimpia-
nos’, o papel das colunas como espaco de discusséio, as interacoes
enire os campos sociais para melhor compreensdo do processo de
agendamento do esporte. Nosso egresso Ricardo B. Ravanello, o-
rientado por nossa egressa e ex-professora Cristiane Pizzutti dos San-
tos, enfrenta o novissimo tema da condicéio de veiculo publicitario
da Intemet. E Lenise Soares dos Santos, orientada pela Profa Eunice
Olmedo, atenta para o papel esdarecedor e mediador do profissional
de Relacées Publicas. O tema envolve os Deveres e Direitos Huma-
nos uns para com os outros, considerando que é escassa e neces-
saria a aluacdo do profissional de Relagoes Publicas nesse aspecto.

Lembramos que esta publicacéio comporta tanto uma edictio
impressa, como tem disponivel uma edi¢éio digital, disponivel no
portal da UFSM. A edigdio impressa é distribuida para as bilbiotecas
dos Cursos de graduagtio e pés-graduagtio de Comunicacdio Sodal do
Broasil e estrangeiro.

Voltamos a chamar a atenctio do leitor para as caracteristicas
de envio de colaboragées explanadas ao final do volume. Preten-
demos dar continvidade & promocéio do debate nos distintos temas
da Comunicagdio na atuadlidade através de nossos espagos editoriais.

Ada Cristina Machado da Silveira
Edlitora
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Resumo:
O artigo apresenta uma pesquisa sobre o consumo televisivo, so-
ciedade e trocas simbélicas na fronteira Brasil-Argentina, tomando
como principios norteadores os fundamentos teéricos dos estudos
aulturais latino-americanos. Para investigar como os seus moradores -
os chamados fronfeiros - elaboram suas representagoes acerca das
relagoes sociais entre si, realizamos uma pesquisa qualitativa, com
doze pessoas de dasse média -seis argentinos e seis brasileiros- com
idade entre 40 e 55 anos, na fronteira Paso de los Libres-Uruguciana.
Os depoimentos deixam pistas claras de que a cultura da fronteira
estd diluida nos conflitos entre as nacionalidades.

Palavras-chave:
consumo cultural - Mercosul - cultura mididtica

Resumen:

El articulo presenta una investigacion sobre el consumo felevisivo, so-
dedad y sus frueques simbdlicos la fronfera Brasil-Argenting, fomando a
fundantes. Para invesligar como sus habitantes - los asi llamados fron-
feros - elaboran sus represeniadones acerca de ks reladones sodales en-
de dase media -seis argentinos y seis brosilerios- con edad enire 40 e 55
anos, en la fronfera Paso de los Libres-Uruguayana. Los festigos dejan
claras pistas de que la culiura de fronfera esid diluida en los conflicios
enire las nadionalidodes.

Palabras clave:
consumo culiural - Mercosur - culiura medidiica

Abstract:

This paper shows a quadlifative research about TV consumption,
society and symbolic exchanges in the Brazil-Argentina borderiand
based on Latin American cultural studies. Twelve midclass local
“fronfeiros”” - six from Brazilian town of Urugudiana and six from
Argentinian fown of Paso de los Libres - aged 40-55, participeted of the
poll. It cimed 1o investigede how the residents arecre their representaitions
about the social relationships among themselves. Summing up, the
festings clearly demonsirate that the border culture is diluted on both
nationalities” conflicts.

Key words:
cultural consumption - Mercosouth - medictic culiure
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Midia e processos sodoculturais

A pariir da leitura de autores latino-americanos como JesUs
Martin-Barbero (1987) e Néstor Garcia Candini (1990), entendemos
que meios de comunicactio como a televiséio s6 podem ser estuda-
dos a luz de contextos especificos, pois sua atucdgdio na construgéio
de significados e de prdticas sociais depende das relacoes estabe-
lecidas com o tempo e com o espago social, cultural e histérico. Es-
se ponto de vista, que valoriza o estudo das identidades culturais co-
mo mediadoras no processo de construgdio de sentidos, direcionou
o nosso olhar empirico para as identidades culturais que se con-
frontam na fronteira.

Quando surgiu a oportunidade de pesquisar o consumo fele-
visivo decidimos estudar a fronteira Brasil-Argenting, sua gente e
suas frocas simbdlicas. A fim de investigar como os seus moradores
- os chamados fronfeiros - elaboram suas representagoes acerca das
relagoes sociais entre si, realizamos uma pesquisa quadlitativa, com
doze pessoas de dasse média -seis argentinos e seis brasileiros- com
idade entre 40 e 55 anos, na fronteira Paso de los Libres-Uruguaiana.
A observactio parficpante (Haguete, 1992), conjugada com a entre-
vista semi-estruturada (Thiollent, 1980), foram responsaveis pela
construgdio empirica.

Para trabalhar o objeto empirico aqui proposto, tomamos co-
mo principios norteadores os fundamentos teéricos dos estudos cul-
turais lafino-americanos: a corrente do Consumo Culiural, de Garda
Candini e a corrente dos Usos Sociais Dos Meios de Comunicagdo, de
Martin-Barbero. Para avangar na busca diligente que propomos, par-
fimos da concepgtio proposta por Martin-Barbero, cuja expresséio de
“dos meios s medicigoes” (1987, p.203) sugere um deslocamento no
eixo dos estudos de comunicagéio, entendendo a cultura como
mediadora de todos os processos de recepedio. Marin-Barbero néio
propés um modelo metodolégico mais acabado, mas definiu, no
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que ele denomina “mapa notumo para explorar o novo campo”
(1987, p.229), os lugares de mediagéio: a cotidianidade familiar, a
tempordlidade social e a competéndia cultural.

Para Martin-Barbero (1987, p.233), as mediagoes séio os es-
pacos dos quais “provém as constricdes que delimitom e configuram
a materialidade sodial e a expressividade social da televiséio”. As in-
teracoes entre o receptor e o produtor podem ser compreendidas
por intermédio das mediacoes, pois elas se constituem em espacos
diferendados, propiciando aos receptores um consumo heterogéneo
dos bens simbélicos, de forma que produzem e reproduzem os sig-
nificados sociais.

Outra contribuicéio para os estudos latino-americanos que
articullam comunicagéio e cultura vem de Garcia Candini, com suas
pesquisas e reflexées acerca das identidades e do consumo aulturciis.
E possivel dizer que a identidade cultural integra as mediacoes, afinal
as idenfidades se constituem de relacoes sodidis e as mediagdes na-
da mais séio do que os espacos onde se ddo essas relagoes. Por-
tanto, as relacdes desenvolvidas nesses espacos, constroem a me-
méria de um povo. Esta meméria é a prépria matéria que tece a i-
dentidade cultural.

Amparados por essa perspedtiva -que aloja os problemas de
comunicagdio no campo dos processos socioculturais-, vicjamos até a
fronteira Uruguaiana-Paso de los Libres e estudamos como o co-
tidiano fronteirico, a competéncia cultural e o consumo televisivo
medeiam as representagoes que se consiroem na fronteira.

Antes de descrever a andlise de nosso objeto de pesquisa, é
importante esclarecer que os librenhos tiveram acesso & televiséio
aberta brasileira antes mesmo de terem tido contato com qualquer
canal argentino. O que eles mais consomem da programaggio brosi-
leira scio telejomuiis, telenovelas e programas de auditério dos canais
Globo, SBT, Bandeiranies e Record. Em relagtio & TV Argenting, a prefe-
réndia deles é pelos programas informativos dos canais TodoNoficics
e Crénica. Estudando se os brasileiros podem ter acesso aos meios
de comunicagtio argentinos, descobrimos que os brasileiros néio tém
o hébito de consumir o Gnico canal argentino a que esiéio expostos,
o Argentina Television Color (ATC), via cabo. Os veiculos argentinos
que os uruguaicanenses costumam consumir, séio as radios de Paso de
los Libres, mesmo assim, suas principais fontes de informagéio sobre
Argentina séio os canais brasileiros. Em relagdio ao consumo tele-
visivo, os brasileiros demonstraram interesse por programas da TV
brasileira: informativos e programas de humor, além de telenovelas.
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Cofidianidade fronteirica

A instabilidade econémica da regicio fronterica afeta as
relacoes sociais entre brasileiros e argentinos nas cidades limitrofes.
E a quesi&io econdmica que pauta grande parte das relagdes sociais
na fronteira. O Mercosul afastou as comunidades fronteirigas, piorou
as relagoes sociais entre os fronteiros. Um dos sinfomas é a inse-
guranga que os librenhos sentem quando véo a Urugudiana, isso
acontece por causa do Mercosul, que aumentou os bolsées de
pobreza na regidio, prindpalmente na ddade brasileira. Esta condigio
rareou a circulacéio interativa de argentinos na cidade brasileira,
restringindo a sodiabilidade cs frocas comerdiaiis.

Em algumas representagoes notamos o cotidiano filirando o
consumo televisivo, como por exemplo, quando os argentinos des-
crevem o rico brasileiro como sociével e pouco elitista, contrariando
as representacdes que se aiam a parir da felevisgo argentina. E no
cofidiano também que a imagem da mulher e da familia brasileira
se foma menos indefectivel, gerando um certo senso critico em re-
lagtio a redlidade que mostram as novelas brasileiras. Apesar destas
nogoes de mulher e familia brasileira estarem muito vinculadas co
consumo televisivo, o cotidiano possibilita discernir algumas di-
ferencas entre a caricatura apresentada pela TV brasileira e a rea-
lidade da fronteira. Consideram a mulher brasileira simpdtica, aces-
sivel e mais organizada do que o homem brasileiro, que é conside-
rado pouco metédico. Observam que a familia brasileira tem menor
nivel de instructio e os casais néio fazem todos os programas juntos,
como os argentinos.

Os brasileiros constroem suas representagoes mais baseadas
na cofidianidade do que os argentinos. O que contribui para isso é o
fato de que para os brasileiros, cio conirdrio dos argentinos, as fontes
de informagtio mididtica acerca da Argentina séio brasileiras. Na fron-
feira, os brasileiros constatam que a familia argentina é bastante fra-
dicional e unida, até os filhos eles levam junto para todos os pro-
gramas. Constatam também que os argentinos vivem muito bem os
momentos de tempo livre: priorizam o lazer, ficam acordados até
tarde, jantam fora, comem muito e viajam, prazeres considerados
marcanies nos argentinos.

Como vimos, do relatar as representagoes, os pardmetros
para avdliar o patriofismo séio diferentes para librenhos e para ar-
gentinos. No cotidiano, os brasileiros tém a oportunidade de pre-
senciar as reagoes agressivas dos argentinos em busca de seus
direitos, como quando os caminhoneiros interrompem o fluxo de
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veiculos na ponte intemacional com o fim de garantir o dominio
sobre o transporte de cargas em solo argentino. Também teste-
munham a preservagéio didria dos costumes da nagdio argentina,
como quando os véem cantando o hino nacional na ponte, as seis
horas da tarde, em pleno congestionamento de automéveis. Séio
estas observagoes cotidianas do senso civico dos argentinos que foz
os brasileiros os considerarem patriotas. Também na cotidianidade
fronteirico, os argentinos observam que o brasileiro é patriota porque
néio consome produtos de Paso de los Libres e também porque néo
organiza protestos confra as injusticas sodiais, embora a representa-
¢tio acerca da passividade do brosileiro tenha mais partidpagtio da TV
argentina. Para os argentinos, estas caracteristicas é que tomam o
brasileiro patriota.

A arrogéincia, a pouca paciéncia e o espirito de luta sdo
consideradas caracteristicas que o povo argentino expressa coti-
dianamente, principalmente no tréinsito pela ddade de Urugudiana.
A busca de cultura, o homem esclarecido, também séo represen-
fagdes construidas no cofidiano porque, em qualquer assunto que e-
les entrem, ha dlgo para dizer ou para saber, essa é a postura deles.
Apesar disso, os brasileiros néio consideram os librenhos muito poli-
dos. Acham seu modo de vida um tanto quanto exético, como
quando mencionam os modos de comer e vestir dos argentinos ou
os hordrios de trabalho. Estas representagoes cotidianas servem para
os brasileiros distinguirem-se dos argentinos, néio chegam a provocar
o afastamento das relacées sociais, embora oferecam indicios de
que a identidade regional esté enfraquecida.

O esporie enire os jovens brasileiros e argentinos, os eventos
culturdis e os lacos familiares fortalecem as relagoes sociais na fron-
teira. K. Miiller j& disse, em uma pesquisa na mesma regjidio, que as
formas de reunico institucionalizadas contribuem para aproximar a
comunidade fronteirica, para protegé-la. Também dofimma que a cul-
fura regional, quando institudonalizada, colabora para o estreitamento
dos lacos fronteirios (p. 111-113). No cofidiano podemos observar
como as instituicdes que buscam um trabalho conjunto, como os
campeonatos de futebol mistos e eventos ligados ao folclore co-
mum, fentam adequar a quadlidade regional da fronteira o acordo
entre nagoes. As agoes destas instituigoes também medeiam as so-
ciabilidades fronteiricas. Ao passo que outras instituicoes, repre-
sentantes do Estado, ajudam a construir um estranhamento nas
relagoes fronteiricas, um exemplo é o rigor com que a policia libre-
nha trata os brasileiros.
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A partir de nossa observactio participante e das entrevistas,
afirmmamos que o espago Uruguaiana-Paso de los Libres é binadonal,
além de ser fronteirico, porque a regicio contempla duas identidades
nacionais, e o acordo que envolve estas nagdes afeta as relagoes so-
ciais inferfronteiricas e, ainda, a televiséio alimenta os conflitos coti-
dianos entre as nacionadlidades. Portanto, discordamos de Miller,
quando se refere a fronteira Uruguaiana-Peso de los Libres como “um
espago que néo pode ser considerado binacional e sim fronteirigo”.
(p. 115).

A cofidianidade fronteiriga é importante, para brosileiros e ar-
gentinos, na fillragem do discurso televisivo acerca do Mercosul. Os
eniraves didrios que librenhos e uruguaianenses sofrem do fazer o
fréinsito aduaneiro conirasta com a viscio ofimista que a televiscio vei-
cula acerca do Mercado. No entanto, como o cotidiano fronteirico
esta fragilizado pelo impacio das acdes dos Estados na economia,
promovendo instabilidade e inseguranga, néio esta colaborando na
reconstrugéio do discurso mididtico que enfatiza as disputas entre as
nagoes. Como a sociabilidade entre os fronteiros é cada vez mais
refém dos ditames nacionais, o cotidiano acaba reproduzindo a riva-
lidade enire os govemos propagada pela midia.

Competénda Cultural

Constituem a competéncia cultural aspectos subijetivos gera-
dos pelas situacoes objetivas estruturdis e processuais no cotidiano.
Dos aspecios da competéncia cultural, analisamos a emia, cultura na-
cional e culiura regional, escola e meméria. A idade e a dasse séio
homogéneas, portanto néio ha comparacoes a estabelecer. O género
também néo é um aspecio que consideramos durante o trabalho.

A emia é um aspecto que, do reiterar a dicotomia do pacio
colonial, estabelece a distingtio entre brasileiros e argentinos. E, por
outro lado, identifica uns com os outros quando refere-se a matriz
aultural indigena. A regicio fronteirica Uruguadiana-Paso de los Libres é
marcada por uma heranca émica que toma a todos paredidos e di-
ferentes, segundo a defini¢io de Sarquis (1996, p.64), séio hispano-
guaranis e lusitano-tupis.

Para os argentinos, a origem émica de brasileiros e argentinos
determina a forma que assumem as relagdes sociais. A emia é um
aspecto reincidente nas respostas. Ela explica falhas e processos so-
diciis para os argentinos, mas aparece de maneiras diferentes. Em um
momento é usada para explicar o apego dos brasileiros a sua terra e
o desapego dos argentinos nesse aspecto. Explicam que o portu-
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gués, prindpal colonizador do Brasil, era agriculior, trabalhava na fer-
ra e por isso a estima, enquanto os espanhéis, principais coloni-
zadores da Argentina, scio vigjantes e desbravadores, por isso néio de-
senvolveram apego ¢ terra. Em oulro momento, a eia explica a do-
dlidade da mulher do pampa por ser descendente dos indios guaranis.

Para os brasileiros, a origem émica dos argentinos explica a
diferenca entre o portenho e o correntino. Eles consideram o por-
fenho a expresséio das virtudes européias, boa educactio, elegénda e
cultura, enquanto véem no argentino fronteirico caracteristicas
menos elegantes. Eles explicam esse ponto de vista airavés das dife-
rencas éicas: o porienho seria o europeu em estado mais proximo
do original, enquanto os correntinos séio formados por indios e mis-
cigenacoes. Eles também acreditam que é possivel explicar dessa
forma a rivalidade enire brasileiros e argentinos. As ressalvas acerca
das diferencas entre portenhos e os argentinos de fronteira séo re-
correntes nos depoimentos. As representacoes dos brasileros estéio
permeadas pela mesma ideologia que opde divilizactio e barbdrie e
que, de acordo com Maria Tereza Celada (1993, p. 110), constitui
um discurso fundador da Argentina porque polariza, idedlizando o
civilizado povo europeu como expressdo da virude e airibui co no-
fivo latino-americano a condigéio de barbaros.

A cultura nacional determina a preservacdo dos territorios e
esta concepedio airasou, por exemplo, a construgdio da primeira pon-
te que liga o Brasil e a Argentina, Uruguaiana-Paso de los Libres. Ao
tentar proteger as fronteiras fisicas e simbélicas, a cultura nacional
reproduz o dilema dos colonizadores Espanha e Portugal. A idéia de
nactio estd muito presente nas definigdes dos entrevistados. A iden-
fificacéio de elementos da cultura nacional no comportamento de
homens e mulheres, ricos e pobres assume importéincia nas re-
presentagoes de uns sobre os outros.

As aulturas nadonais argentina e brasileira medeiom as repre-
sentagdes dos argentinos acerca dos brasileiros. Consideram os sim-
bolos nadionais demarcadores das fronteiras simbélicas entre Brasil e
Argentina. Na tentativa de diferenciar as nagées, os entrevistados
enfalizam as suas raizes européias que lhe conferem um ar cosmo-
polita, culturalmente mais adiantado que o petfil do Brasil. Este tipo
de elemento da cultura nacional argentina contrapoée as repre-
sentacoes acerca das mulheres brasileiras e argentinas. As primeiras
sdio consideradas simpdticas e ciraentes enquanto as segundas sdo
inteligentes. Os pobres brasileiros e os argentinos também fraduzem
os limites simbélicos enire Brasil e Argentina: os primeiros séio con-
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siderados conformados e os segundos reinvindicam seus direitos.
Por sua vez, também os brasileiros se consideram mais adiantados
do que os argentinos da fronteira no que diz respeito, por exemplo,
a efiqueta e aos hordrios de trabalho. Os brasileiros consideram-se
maiis préximos aos hdébitos das metrépoles brasileiras porque vivem
mum contexto urbano mais desenvolvido do que Paso de los Libres.

Os limites simbdlicos entre os dois povos também sdo mar-
cados pelos ritmos musicais que os traduzem. O tango retrata o es-
pirito melancélico do argentino, enquanto o samba traduz a dlegria
do brasileiro. A ldtinidade calorosa que é expressa pelo samba tor-
na-se simbolo identificador dos brasileiros. O rilmo do tango resgata
os dramas de identidade nacional dos argentinos, a dicotomia entre
a sofisticagéio européia e a sensudlidade do dima latino, rei-terada
pela cultura nadonal argentina.

Quanto ds nogoes de identidade nadonal, observa-se que os
argentinos consideram os brasileiros mais preocupados com o Brasil
do que os argentinos com a Argentina. Mas esta representagtio cca-
ba demonsirando o quanto os argentinos esi¢io preocupados com a
sua nagdio. O que acontece é que, durante muito tempo, os argen-
finos se identificaram mais com a Europa do que com a América La-
fina, e o conflito que tiveram com a Inglaterra em relagéio as Malvi-
nas é que os despertou para a condictio de pais latino que sempre
foram. Eles ndio se consideram patriotas talvez porque confundam o
sentimento de identidade lating, o qual sentem ter traido, com o de
identidade nacional. A fidelidade a identidade nacional, para o ar-
gentino, pode ser expressa airavés do consumo: para eles, fozer tu-
rismo no Brasil ou mesmo comprar coisas em outro pais é uma de-
nunda do desapego de seu povo a Argentina. Nessa representacggio,
em que os argentinos consideram a si mesmos pouco patriotas, po-
demos notar a presenca dos discursos fundadores da Argentina que,
o reiterar que o pais é um enigma, acabaram gerando expressoes
como “Este pais néio tem conserto” (Fontana, 1993, p.148) e, assim,
propagaram um sentimento de desconsolo com o pais.

No entanto, a pariir dos depoimentos dos brasileiros, pode-se
perceber o quanto o argentino preserva os simbolos e o modo de
viver de seu pais e, ainda, a partir do depoimento dos préprios
argentinos, pode-se dafirmar que eles tém um forte senso de au-
tocritica, mas que se importam e se identificam com sua nagdo
porque se mariirizam por nédo protegé-la o suficiente.

A culiura brasileira se faz muito presente na desaigtio da na-
¢6io brasileira. Mas o que mais marca presenca sdo os simbolos
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nacionais mididticos, como séio os eventos camaval e futebol. A cul-
fura nacional, argentina e brasileira, permeia as representagoes que
os brasileiros tém dos argentinos, em especial, quando serve para
distinguir habitos reldtivos ao lazer e ao trabalho.

A culiura regional colabora na constructio das representagoes
fronteiricas. Fozer parte de uma cultura regional bem marcada deixa
daro para os entrevistados que os simbolos de uma naggio séio elen-
cados dependendo da regicio do pais em que as pessoas estéio. Em
fungaio dessa capacidade de discemimento que a cultura regional
proporciona, ela colabora para a néo reprodugéio do discurso de
rivalidade veiculado pela televiséio brasileira e argentina.

Quanto a regiéio fronteirica em questéio, podemos dizer que
constitui o imagindrio de uruguaianenses e librenhos tomando-os
Depois do Mercosul, toda a tradicéio da cultura regional reldativa a
parceria comerdial comunitéria que auzava o Urugudai foi submetida
as ordens que vém de Brasilia e de Buenos Aires. Os fronteiros,
como séio chamados seus habitantes, passaram a reproduzir os
conflitos entre suas federacoes, reforcando o sentimento de
zeladores de suas pdtrias.

Os habitos comuns da cultura regional ajudam a estabelecer
relagdes sociais interfronteiricas. A tradictio alimentar, o churrasco, o
chimarréio, o cordeiro e o arroz, a muisica e danca, em especial o
chamamé e eventos tradicionalistas, como a Califéria da Cangéo
Nadiiva do Rio Grande do Sul, séio importantes para identificar a brasi-
leiros e argentinos. A identidade regional aparece mosirando as se-
melhangas entre os povos de fronteira, embora quando perguntamos
acerca da gauchidade, as representagoes dos entrevistados ponfuom
diferencas geradas pelas idenfidades nado-nais.

A meméria, além de ser mantenedora da cultura regional,
ajuda a construir olhares positivos entre os fronteiros. As lembrangas
reiteram o passado de cooperagdio e a sodabilidade, além de cola-
borarem para a constructio de um senso aitico-comparativo em re-
lagdio ao cendrrio fronteirico dos Ultimos anos. A meméria medeia as
representagoes dos argentinos acerca dos brasileiros. O fato de o
Brasil fer apoiado a Argentina na ques-iio das llhas Malvinas contra a
Inglaterra marcou positivamente o olhar argentino sobre os
brasileiros. Esse feito é reiterado tanto pela meméria vivida quanto
pela meméria mididtica como elemento positivo na construgdio das
representagoes.

A meméria de fatos histéricos, como o caso das Malvinas, no
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qual os argentinos demonsiraram bravura na defesa da soberania de
seu espaco territorial, também permeia as representacdes dos
brasileiros em relagio aos argentinos. Tanto a meméria vivida como
a meméria midiatizada permeiom esta representacéio acerca do
patriotismo argentino porque o episédio teve desdobramentos em
Paso de los Libres e foi amplamente coberto pela midia brasileira.

A meméria acerca das frocas simbélicas fronteirigas vividas na
infénda ou relatadas pelos mais antigos delata o distandamento que
sofrem as comunidades de fronteira no fim do século XX. As me-
mérias que giram em tomo do comércio que se praticava antes do
Mercosul -um comérdo que visava a subsisténda da regicio de fron-
teira, no qual as trocas tinham uma caracteristica de cooperacéio-
lembram o quéio diferente tém sido as relagoes comerciais que se
resume a frocas materiais, néio colaborando mais para a aproximaggio
dos fronteiros. O comércio intemacional mais graddo, que sempre
teve como caminho as ddades de fronteira, era negociado, infer-me-
diado pelos fronteiros. Esta dtividade de atravessador era desempe-
nhada como um papel sodal dos indviduos pariidpantes da mesma
identidade regional. Mas, com o advento do Mercosul, houve uma
desregionalizagtio destes costumes porque os acordos comer-ciais
deixaram de passar pelas méos dos fronteiros e passaram a ser tra-
tados direfamente entre as grandes empresas, e as politicas de agtio
sobre o espaco fronteirico tomaram-se cada vez mais obra dos Es-
fados Nadondiis.

E a escolaridade que participa da construgdio dos cidadéios e
que, portanto, repassa valores sobre pais e regicio. A formagéio cul-
tural é que incentiva o senso critico e civico nas pessoas. A instru-
¢io também permeia os olhares entre os fronteiros. Quanto maior a
escolaridade, maiis os entrevistados analisam a diversidade de aspec-
tos que atravessam o cendrio regional, conseguindo estabelecer
comparagoes aiticas e salvaguardar-se de ideologias em curso, mes-
mo as repassadas pela prépria escola como a da civilizactio e bar-
bérie, que foi intemalizada pelo imagindrio argentino e assi-milada
pelos brasileiros da fronteira. A insirugéio também é respon-savel pe-
la idéia de que o galicdho é um aventureiro, um vaqueano que néio
tem destino certo, esta noccio estd atrelada as represen-tacées a-
cerca do desapego do argentino a terra.

No caso, a ideologia da divilizagtio e da barbarie, promove o
enfraquecimento da identidade regional e o fortalecdimento das ma-
frizes culturais européia e indigena. Também as instrugdes acerca da
vida errante do gatcho incentiva a néio preservagdio da gauchidade.
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A formagaio educacional dos argentinos, em especial a edu-
caccio militar, frabalhou muito com a possibilidade dos brasileiros
invadirem a Argentina. Este aspecto da escolaridade - responsavel
pela aiagtio dessa representactio na qual o Brosil é imperidlista- a-
companhou mais de uma geracéio de argentinos e alrasou até a
construgéio da ponte internacional que liga Paso de los Libres a
Uruguciicnes

E por causa do seu aprendizado que os argentinos avaliom
que a familia brasileira ndo fem um bom grau de instrucdio. A esco-
laridade também interfere na percepedio de que o brasileiro pobre
néio protesta, formando um coniraponto com os argentinos que com-
poem a dasse baixa do pais. Também é a escolaridade responsavel
pelos brasileiros autoaiticarem a postura de seus pobres quando ob-
servam a dtitude dos pobres argentinos. A escolaridade permite a a-
vdliacdéio da igualdade de direitos entre homens e mulheres, co-
laborando na construgio da representagcio de que o brasileiro é ma-
chista e vice-versa em relactio o argentino.

Meios de Comunicagtio

As representagoes dos argentinos acerca dos brasileiros scio
mediadas pela televiséio brasileira e pela argentina. Em vérios
aspecios dos depoimentos, os argentinos caraderizaram os brasileiros
e o Brasil sob a lente videotecnolégica da televisdo. Ja as carac-
terizagdes que os brasileiros airibuiram aos argentinos, a partir da
televistio, giram em tomo das representagdes mididticas acerca dos
politicos argentinos e dos argentinos em campeonctos de futebol,
além isso, os argentinos aparecem como consumidores ou turisias na
TV brasileira. Os brosileiros néio consomem felevistio argentina, eniéio,
o material televisivo que contribui na construgtio das representagoes
acerca dos argentinos é mais resfrito.

Uma das principais caracteristicas que os argentinos a-
tribuiram aos brasileiros, o patriotismo, é um elemento repre-
sentativo, cuja formacdio tem a participagdio da televiséio argentina
porque ela enfatiza os politicos brasileiros defendendo o Brasil e
sempre ganhando todas as disputas comerciais travadas com a
Argentina. Os argentinos também consideram o brasileiros pairiotas
porque os telejomais argentinos mostram que os brasileiros apéiom
o proéprio Govemo, séio mais padificos do que o povo argentino, con-
formam-se com as dificuldades e assim néo abandonam o pais. A
televiséio fambém reirata o brasileiro como acuele que néio consome
os produtos da Argentina, que cria entraves para proteger o seu
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pais. Pela ética da televiséio, consumir em outro pais é trair o seu.

Entendemos que este ponto de vista da televiscio argentina
alimenta as diferencas entre brasileiros e argentinos. De certo modo,
a TV argentina responsabiliza os brasileiros por néio se solidarizarem
com a Argentina na questdio econémica e sugere que existe uma
constante competicéio entre brasileiros e argentinos, na qual os
brasileiros sempre levam vantagem.

Também compreende-se que esta postura da midia argentina
visa preservar o stalus quo de seu pais, por um lado, economi-
camente, passando a mensagem de que o brasileiro é que é patrio-
fa porque ndo consome produtos esirangeiros e dissuadindo, assim,
os argentinos de importarem, prética que néio coopera com a ba-
langa comerdal da Argentina. Por outro lado, politicamente, ja que a
atitude brasileira bastante pacata diante da injustiga sodal é elevada
& categoria de sentimento pairidtico -por néio contrariarem a ordem
estabelecida, inspira assim uma diitude semelhante nos argentinos.
Os argentinos cfirmam que os pobres brasileiros néio aparecem na
televiscio argentina porgue néo protestam conira seus govemos.

Os ricos brasileiros scio personificados pelos politicos que, ao
defenderem o pairiménio do Brasil, deixam uma marca patriética no
telejomalismo politico da Argentina. Defender a economia passa a
ser sindnimo de pairiotismo para a midia, por isso os ricos brasileiros
sdio vistos de uma forma negativa pelos argentinos, que acreditom
que o Mercosul sé favorece o Brasil. Os argentinos se sentem injus-
ficados com o Mercosul e afribuem a sua dificil situagéio econémica
a uma desledldade dos politicos argentinos com o pais porque, na
televisdio argentina, sé6 aparecem os politicos brasileiros prote-gendo
o Brasil. Isso gera uma imagem negativa porgue os re-ceptores ar-
gentinos entendem que o Brasil é o inimigo que néao se importa
com as dificuldades argentinas e acabam atribuindo aos brasileiros
parcela da culpa dos problemas argentinos. Ou seja, a TV argentina
critica o Brasil, mas ao mesmo tempo néo denuncia que o Mercosul
é maiis proveitoso para o Brasil porque esia direlada a elite argentina,
que fira vantagem dessa situcigéio.

As representagoes acerca do tempo livre do brasileiro estéio
muito ligadas as possibilidades de lazer que ele tem. Os meios de
comunicagtio argentinos insistem que o brasileiro fem maior poder a-
quisitivo do que o argentino e que o Brasil, por ser 6o extenso e
diverso, possibilita aos brasileiros uma melhor qualidade de vida no
tempo livre, oferece opgoes de lazer.

A televiséio brasileira também passa a idéia de que os
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brasileiros scio pairiotas por causa do assistendalismo dos programas
de auditério. Os argentinos consideram dtitude solidéria porque
hé a preocupagaio em resolver os problemas por conta, sem criar
tumultos contra os governos. Essa interpretacéio dos receptores
argentinos atesta o quanto esta incutida a idéia de que os constantes
protestos dos argentinos contra as desigualdes sociais e econémicas
s@io antipatriéticos. O jomalismo brasileiro, por sua vez, também
alimenta a datitude pacifica dos brasileiros ao tentar justificar a
pobreza nadonal mosirando a de oulros paises. A televiséio brasileira
revolia os argentinos porque é otimista em relacéio ao Mercosul e
debocha dos politicos argentinos.

Pela televiscio brasileira chega a concepgéio de Brasil “bonito
por natureza”, com uma diversidade natural exuberante, o Brasil do
futebol no pé, do Pelé e do carnaval carioca. Estes elementos
mididticos fozem parte do imagindrio do argentino acerca do Brasil,
fanto que eles os usam para definir os simbolos da nagtio brasileira.
E o Brasil-evento que estd na ponta da lingua de povo vizinho co
pensar o Brasil. Nestas representagoes gerais acerca do Brasil, em
geral, consideram o brasileiro gentil e a cordidlidade brasileira foi
construida airavés dos simbolos do camaval e do samba.

A telenovela brasileira (foram dtadas apenas novelas da Rede
Globo), agjuda a construir a imagem da familia brasileira. A
representacéio dos argentinos acerca dos costumes familiares
brasileiros é bastante pautada pelo perfil familiar do eixo Rio-Séio
Paulo, mais festivo e liberal do que o perfil da familia argentina,
considerado mais coeso pelos préprios argentinos.

Também a representagtio acerca da mulher brasileira recebe
contribuicoes do folhetim. Nas novelas brasileiras, a mulher é
freqUentemente mitificada como um superativo de feminino. Esta
representagdio passa a compor o imagindrio argentino, que desaeve
a mulher brasileira como atraente e comunicativa.

A televiséio brasileira ajuda os brasileiros a construirem as
representagoes acerca dos argentinos porque mosira os protestos
constantes dos argentinos contra as politicas econdmicas de seu
Estado Nadonal e o quanto eles defendem a pétria em compeonciios
de futebol. O jomalismo brasileiro retrata os politicos argentinos
como irresponsdveis. As estratégias econéomicas argentinas scio
repassadas pela TV brasileira com uma cerfa dose de pessimismo em
relagio és conseqiiéndias negativas que possam gerar na economia
brasileira. E comum as noticias sobre politica associarem os
problemas argentinos e os problemas climdticos, eles justapoem
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uma noticia sobre a economia da Argentina com a previsdo do
fempo e anundiam que o mau tempo estd vindo da Argentina. Este
tipo de postura da televiséio brasileira semeia divergéncias entre
brasileiros e argentinos.

Conduscio

Na fronteira Paso de los Libres-Urugudiana constatamos que a
televiséio alimenta os conflitos entre brasileiros e argentinos porque
sublinha as disputas econémicas entre os dois Estados. A televiscio,
tanto brasileira quanto argentina, enfatiza quem ganha e quem
perde nas frocas comerciais bilaterais e ainda responsabiliza o pais
vizinho por eventuais prejuizos financeiros. Ao retratar as relagoes
Brasil-Argentina airavés da légica de quem leva mais vantagem,
ajuda a construir representacdes que se confrontam no espaco
fronteirigo, distanciando argentinos e brasileiros.

Jé a televisdio local, consumida apenas pela parte brasileira da
amostra, ndo estimula os conflitos na fronteira mas também néo
estimula as trocas simbdélicas interfronteirigas. A emissora local da
RBS enfatiza que o argentino que estd em Uruguadiana é turista,
consumidor e procura néio atacd-lo, nem quando sdo protagonistas
de problemas no tréinsito da ddade, para manté-los como dientes na
cidade e, assim, colaborar com o comércio local.

Das diferencas assinaladas, a representacéio mididtica da
politica interfere negativamente na qualidade das relacoes
fronteiricas, enquanto a cultura regional, a meméria mididtica, em
especial no episédio das llhas Malvinas e a meméria das socia-
bilidades passadas interferem para reforgar as relagoes.

Os simbolos e os hdébitos de librenhos e urugudianenses ser-
vem para distingui-los uns dos outros, mas néo os afastam. Além do
cotidiano, a televisdo também contribui para formar as re-
presentacoes que dintinguem brasileiros e argentinos, principal-
mente airavés da novela. Neste caso colabora na construgéio das re-
presentagoes do que é o brasileiro, para os argentinos. O falo é que
as representagoes que eles tém da familia e da mulher brasileira se
constroem mais a parir da televisdio brasileira do que do cotidiano.

A exposictio cos meios de comunicactio estrangeiros contribui
mais para sedimentar a diferenca entre argentinidade e brasilidade
do que para que percam o contaio com o “ser argentino” e o “ser
brasileiro”. Mas existem exemplos de aculturagiio que percebemos
quando os argentinos dizem que na fronteira séio mais sociéiveis do
que os argentinos do resto de seu pais. Isso ocorre em fungéio da
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assimilagtio de habitos brasileiros que stio absorvidos pelo cotidiano e
pela televiséio brasileira que retrata, em especial, a cordialidade do
brasileiro airavés de elementos como a familia, a mulher e o coma-
val. Ja o processo de aculturagtio sofrido pelos brasileiros se da mais
no cotidiano, através das apropriagoes linguisticas.

Em Urugudiana-Paso de los Libres, as referéndas locais se man-
tém pela meméria comum e pela cultura regional vivida e presente,
reforgando a identidade regional e as trocas sodais e simbélicas fron-
feiricas. A meméria vivida e a meméria mididtica unem os fronteiros
porque lembram de episédios que viveram juntos e que receberam
apoio um do ouiro, como é o caso da disputa argentina pelas llhas
Malvinas, lembranga recorrente no imagindrio fronteirico e, neste ca-
so, também na meméria da midia.

Ha conflitos nas relagdes sociais, mas a competéncia cultural,
através da meméria, da cultura regional contribui para estreitar as re-
lacoes entre os latino-americanos. A competéncia cultural aumenta
as possibilidades de critica a televiséio, as relagdes econémicas e po-
liticas entre os paises; é uma mediagfio importante na aproximagéio
entre os fronteiros.

A escola, airavés do ensino da histéria, reproduz a ideologia
da barbdrie latina em oposictio a dvilizagtio das culturas européias e
assim contribui para o enfraquedmento das relagées sociais na fron-
feira. Ao mesmo tempo, quanto maior o grau de escolaridade, maior
é o poder de critica em relagéio a esta ideologia.

A emicidade é um aspecto subjetivo que separa argentinos e
brasileiros porque reproduz a dicotomia colonizadora entre portu-
gueses e espanhéis. Por outro lado, reforga os lacos na fronteira em
fungéio da ascendéncia guarani, comum enire uruguaianenses e li-
brenhos. Hall (1999, p.49). explica que, antes de se identificarem
com a cultura nacional, as massas se identificavam com a sua tribo,
regidio ou religicio e que foi com a implantactio dos Estados Moder-
nos que o eixo das identidades foi deslocando-se para a culiura na-
donal.

Para Garcia Candini, o hibrido é a tentativa de sobrevivéndia
das culturas dentro do capitalismo. Segundo o nosso ponto de vista,
esta sobrevivéndia néo favorece o local porque, no cendrio que estu-
damos, a cultura nacional, os meios de comunicagdio e o trénsito
fronteirico afravessado pela economia do Mercosul e das politicas
cambicis instéveis, afastam os povos fronteiros. A cultura regional é a
mais enfraquedda no cendrio fronteirio porque a cultura nacional se
sobrepoe a ela. Os fronteiricos se sentem mais préximos dos seus
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paises do que do gauchismo.

Ao confrontar os depoimentos sobre a questdo nacional com
os depoimentos sobre o regional, é possivel perceber que os
argentinos se dizem pareddos com os brasileiros da fronteira, mas o
tempo todo marcam as diferencas ligadas ao “ser brasileiro” e ao
“ser argentino”. Tanto que a gauchidade aparece apenas quando
perguntamos por ela, ou quando se lembram do passado. As raizes
em comum esidio ainda mais esqueddas para os brasileiros, a ponto
de estranharem, em especial, aqueles habitos herdados da tradictio
do homem do campo, como a forma de comer e as relagdes com a
higiene. Os depoimentos deixam pistas daras de que a cultura da
fronteira estd diluida nos conflitos entre as nacionalidades.

Hd indidos de uma desregionalizagtio na fronteira Uruguaicna-
Paso de los Libres porque as relagoes sociais interfronteiricas se dis-
fandam em fungdio das politicas dos Estados Nadionais, do Mercosul,
das frocas comerdiaiis que osdlam gerando vantagens ora para o Bra-
sil, ora para a Argentina. Sobre essa forca identitdria das culiuras na-
cionais, Hall afirma que “as identidades nacionais tendem a se so-
brepor a outras fontes, mais particularistas de identificactio cultural”
(1999, p.67). A respeito da sobreposiciio de outras formas de i-
dentificagdio cultural em relagtio ao material identitério local, também
Woodward aposta mais no hibridismo do que na resisténcia das cul-
turas locais (2000).

Quando os mercados eram menos unificados em blocos eco-
ndémicos, as relagdes entre brasileiros e argentinos eram mais proé-
ximas. Ocorre que o nacional néio consegue incorporar as regides
nem culturalmente, nem economicamente como é o caso do Mer-
cosul que, para os entrevistados, é um acordo entre Séio Paulo e
Buenos Aires. Depois da unificagéio capitaneada pelo Estado Na-
donal, sob presséio do capitalismo avangado, a cultura regional sofreu
um processo de descaracterizagéio porque perdeu poder de deciscio
sobre suas frocas materiais e simbélicas.

Se entendemos que a regiéio fronteirica intensificou os lacos
transnacionais em prejuizo dos locais, outrora existentes entre
brasileiros e argentinos, o texto de Candini estéd ampliando a nossa
afimagtio acerca da desregionalizagtio. Ele diz que as comunidades
se constituem cada vez mais transcendendo os territérios locais e
regionais e tém se intensificado a fransnacdonalidade nas insténcias
de dediscio, de poder, de economia e de comunicactio (1997, p.77).
As determinagoes néio vém mais das comunidades, séio articuladas
pelos respectivos Estados Nacionais que néio tm mais o poder de
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gerir estas relacdes, isto &, de preservar as culturas locais, pois estéio
comprometidos com o capital inftemacional.

Sem duvida, apesar dos constrangimentos sociais e eco-
némicos impostos pelo Estado-Nacéio, e do conseqiente enfra-
quecimento dos lacos entre os fronteiros, a regido de fronteira de-
sempenha um papel ceniral para orientar as representagoes das pes-
soas, tal qual aconteceu na pesquisa de Garcia Candini em Tijuana.
Para os povos fronteiricos de I6, “néio havia tema mais central para a
auto-defini¢iio que a vida fronteirica e os contatos interculturais”
(1990, p.127). De qualquer forma, o que o autor diz sobre Tijuana, é
que, ao contrdrio do que se pensa, as populacoes fronteiricas
reforgaom a identidade mexicana (nacional), justamente em fungéio
do conflito com os norte-americanos. Este ponto de vista confirma o
que se passa em Uruguaicana-Paso de los Libres, regicio na qual as ar-
gentinidades e brasilidades se reforgam em fungéio dos confrontos
econdmicos e dos embates politicos na midia.
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Resumo:

O artigo reflete sobre a condictio da Intermet enquanto meio de
comunicacdio, um campo desconhecido e até mesmo desprezado.
A publicidade na web tende a fugir do cardter cartesiano de uma
limitagéio de espago e tempo, uma novidade que contraria uma
teoria antiga da publicidade que conceitua um bom comercial
como sendo acquele que consegue resumir em 30 segundos, ou em
uma pégina, ou ainda, em um outdoor, a filosofia de um diente.
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Infroduccio

Atudlmente a Intemet alcanga aproximadamente 14 milhées
de pessoas, considerando domicilio, locais de trabalhos e Univer-
sidades. Desse montante, 6,4 milhées scio usudrios dtivos, ou seja, u-
sudrios que acessam a Internet periodicamente, segundo a 5°
Pesquisa Ibope e Reatings.com (IBOPE, 2001, p.12/01). Esta in-
formacdio aponta o potencial da Internet como um meio de di-
vulgacéio de produtos e servicos, que vem crescendo vertigi-
nosamente ano apés ano. Deste modo, o amplo conhecimento de
suas potencialidades é vital a qualquer profissional da érea de pu-
blicidade e, particularmente, da érea de midia que pretenda de-
sempenhar com éxito suas dtividades. No entanto, para muitos pro-
fissionais destas areas, a Intemet, enquanto meio de comunicagéio,
ainda é um campo desconhecido e até mesmo desprezado.

Conceitualmente, midia refere-se & “técnica publicitaria que
estuda e indica os melhores meios, veiculos, volumes, formatos e
posigdes para veicular as mensagens publidtarias” (Sampaio, 1997, p.
254). Midia é aqui referido como também como sendo o depar-
tamento da agéncia ou profissional responséavel pelo conhecimento
e aplicagéio da referida técnica publicitaria. Essa témica consiste na
racionalizagéio das caraderisticas quantitativas (cobertura, custo por
mil, freqiéncia, etc.) e qualitativas (perfil do publico, hordrio de
veiculagéio, escolha de veiculos, etc.). Além disso, midia também
designa os meios e veiculos de comunicactio onde a mensagem
publidtdria é inserida. Convém ressaltar, que embora alguns autores
como Santanna (1998, p. 194), considerem Meio e Veiculo como si-
ndénimos, nesse arigo se distinguird esses dois itens. O primeiro, re-
ferindo-se ao tipo de midia, e o segundo remetendo especi-
ficamente ao que emite ou conduz as mensagens publicitdrias. Por
exemplo, em um spof, programado na Rédio Bandeirante FM, das-
sifica-se 0 meio como sendo radio e o veiculo como sendo a Rédio
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Bandeirantes FM. Com o mesmo raciocinio, em um banner veiculado
no Portal Terra, dassifica-se o meio como sendo Intemet e o veiculo
como sendo o Portal Terra.

Os meios podem ser classificados em quatro categorias
segundo (Santanna (1998, p. 194):'

- Meios visuais sé@o todos aqueles que transmitem as
informagoes para os olhos do publico; nessa categoria estéio
os jomqiis, revistas, displays, folders, etc.

- Meios auditivos scio todos aqueles em que a mensagem pu-

blicitdria é fransmitida apenas por sons; nessa categoria des-

faca-se o Radio.

- Meios audiovisuais scio os meios que mesdam caracteristicas

visudiis e sonoras, ou sejd, fransmitem as mensagens afravés

de imagens e sons; nesse caso o carro chefe é a televiséio.

- Meios funcionais, como as amostras, brindes e concursos.

Ressalta-se que esses itens s6 recebem essa atribuigéio se

realmente carregarem consigo a mensagem publiditdria. Esse

é o Unico caso onde o anunciante néio paga a veiculagéio, a-

penas a produgiio do material.

A esTa lista pode-se acrescentar hoje, pelo menos, mais um:
os meios de multimidia, que é a juncéio de som, imagens, movi-
mento e interatividade. O acréscdimo de apenas esse Gltimo aspecto
- interatividade - tem revolucionado o modo de se pensar e fazer
propaganda, pois além das possibilidades audiovisuais o publico
passa a interagir com os andncios. Nessa nova midia, os “velhos”
conceitos, em geral, ndo se aplicam ou séo utilizados repletos de
ressalvas e uma dimensédio nova de conhecimento é exigida do
profissional de midia.

Pretende-se discutir neste artigo os conhecimentos neces-
s@rios para que os profissionais da érea de midia entendam de for-
ma mais ampla a midia Intemet, contribuindo assim para a wul-
garizacéio e melhor utilizacéio desse meio como midia publicitaria.
Neste sentido, este trabalho de caréter eminentemente teérico pro-
cura, prioritariamente, discutir aspectos referentes as caracteristicas
da publicidade on line,2 & aplicagéio dos conceitos fundamentais de
midia e a medigéio da publicidade neste contexto.

A publicdidade na web tende a fugir do cardter cartesiano de
uma limitagéio de espaco e tempo. Essa novidade contraria uma
teoria antiga da publiddade que conceitua um bom comerdal como
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sendo aquele que consegue resumir em 30 segundos, ou em uma
pégina, ou ainda, em um outdoor, «a filosofia de um diente.

Na Intemet, a propaganda transcende os centimetros por co-
luna dos jomais e os segundos da televisdio, e a idéia de se limitar
ou resumir a informacéio, perde o sentido a medida em que po-
demos disponibilizar ao intemauta uma carga de informagéio e de
mensagens publicitarias que tangem o infinito. Com as possibi-
lidades tecnolégicas peculiares a esse meio, ganha-se novas e con-
tundentes ferramentas para comunicar, seduzir e persuadir. Denire
essas ferramentas destaca-se a Interdatividade, maior diferendal em
relagiio a midia tradidonal.

A interdtividade, possibilitada pelas novas tecnologias, dis-
ponibiliza as informacoes de forma dinémica, colocando ao alcance
do infemauta, dando-lhe o comando da situagtio, o leme para na-
vegar a sua rota. Quando se anuncia na web, pode-se dizer que a
propaganda passa a ter uma dimenséio bidirecional e um cardter
interativo. Através do anuncio o internauta é levado ao sife do
anunciante e de la ele pode entrar em contato diretamente com a
empresq, inidando um didlogo interativo, imporiante para ambas as
partes. De fato, esse cardter democrético e de possiblidades de
aproximagdo interativa (e néo apenas reativa), pelo menos em
termos de midia, é excusivo da web e é um poderoso catalisador
para uma comunicagdio individualizada, aiando uma relagtio de valor,
de exdusividade e de feed-back. Além da interatividade, destacom-se
ainda outras varidveis que caracterizam a propaganda on line. Para
Pinho (2000, p. 119), ha pelo menos mais quatro: dirigibilidade, ras-
freamento, acessibilidade e flexibilidade.

Rastreamento - Através desse feed-back e do monito-
ramento das visitas dos infemautas no site, pode-se rastrear e des-
cobrir os assuntos de maiior interesse dos intemautas, preparando as-
sim informacdes diredonadas a grande maioria, ou dando mais én-
fase & determinados contetdos.

Dirigibilidade - A alta gama de “canais” existentes na web
foz desse veiculo 0 maior em possibilidade de segmentaggio. Logo, a
facilidade de dirigibilidade da informacgéio ao seu target é muito
grande. Isso referindo-se apenas co contetdo editorial dos sifes, pois
se se fizer uso da teaologia para focar a campanha publicitéria em
informacdes tais, como faixa etdria, regicio geogrdfica e dasse sodial
e compra de palavras, a chance de disperséio da verba é quase nula.

Acessibilidade - Outra caracteristica peculiar da publicidade
on line é que, em alguns formatos, é possivel disponibilizar men-



32 cadernos de comunicacéo, n. 7, dez. 2002

sagens publicitarias o tempo todo, ou seja, 24 horas por dia, todos
os dias. O acesso da mensagem e o fempo de permanénda é defi-
nido pelo infemauta sem ser limitado a um break comercdial.

Flexibilidade - Se esse item fosse comparado com as de-
mais midias, veria-se que a Intemet é a que possibilita maior velo-
ddade de veiculagéio. Em primeiro lugar, por que dispensa o tempo
de productio ne-cessario para a televiséio, o outdoor e qualgquer ma-
terial impresso, assim como néio depende de uma data ou hordrio
de veiculagdio. O andindo aiado para web pode ser veiculado no sife
em minutos e ser substituido geralmente sem custos adicionais.

Fluxo Bidirecional e Feed-back - Pode-se ainda acrescentar
aos quatro itens ja citados que a web é a Unica midia que tem um
cardter bilateral quanto ao fluxo de informactio. Nesse meio a possi-
bilidade de feed-back é sempre imedicta, diferente da midia tradi-
dional que fransmite a mensagem publicitéria unilateralmente, ou se-
ja, vocé quase sempre recebe a mensagem sem poder responder
ou iniciar um didlogo. Em alguns casos, como nos comerciais ditos
interativos do fipo “ligue j&”, o consumidor é mofivado a desenvolver
uma agdio, porém muito mais recativamente do que interativamente,
ofinal ele é desdfiado a fazer uma agtio espedifica, enquanto que na
interatividade o consumidor tem diversas possibilidade de acdio. Ele
pode testar o produto virtualmente, ver detalhes técnicos, condicoes
de pagamento, solicitar mais informacgodes, entrar em contato com a
empresa e estabelecer um didlogo.

Todas essas diferencas fazem da web um veiculo que exige
dos profissionais de Midia um novo leque de conhecimentos. Séio
fantas e 6o grandes as diferengas que os conceitos aplicados de for-
ma geral na midia tradicional (televisdo, réadio, revista, jomal e out-
door), muitas vezes, néio se aplicam ou se aplicam de forma parcial
na web,

Conceitos fundameniais da midia

aplicados ao meio Infemet

Essa revolugtio em termos de midia causada pela intemet aia
uma necessidade de reavdliagtio e de atudlizagtio de vérios conceitos.
Dentre eles, quatro fundamentais norieiom sempre o pensamento do
profissional de Midia: cobertura, freqiiéndia, formeto e continvidade.

Cobertura - Cobertura, segundo Tahara (1995, p. 48), é o
“percentual de pessoas expostas pelo menos uma vez a determinada
mensagem”. Em midia, para se definir se uma cobertura é alta,
média ou baixa, primeiro é preciso definir o universo total do pu-
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blico-alvo em quesiéio. Geraldo Leite, Supervisor de Planejamento de
Midia da SSC&B : Lintas, adota como padréio a seguinte escala:

COBERTURA ALTA .cccccmmmsssssssssseees MAIS DE 70% DO TARGET
COBERTURA MEDIA .......ccuerenseserons ENTRE 40% E 70% DO TARGET
COBERTURA BAIXA ....cveseresssese «... MENOS DE 40% DO TARGET

Se for considerado a populacgtio brasileira como sendo o target
de uma campanha, pode-se, com uma maciga programecgcio de co-
merdais em TV aberiq, alingir quase a totalidade do referido publico,
partindo-se do fato de que a TV aberta cobre 99,9% desta populagdo
(Midia Dados 2001). Porém imaginar uma cobertura assim para
Internet esta longe de ser possivel. Os indices de cobertura da
Internet, se comparados a TV aberta, por exemplo, séio quase
insignificantes em nimeros absolutos. Outra caraderistica da web é
a fragmentagdio da audiéncia. Com um numero cada dia maior de
sites (o CADE? recebe diariamente cerca de 500 pedidos de
cadastros), a probabilidade de um anincio ser visto em um site de-
terminado fende a diminuir. Neste caso, uma estratégia semelhante
co mix de midia adotada na midia fradidonal, isto é, a utilizagdio de
vérrios meios - televiscio, radio, midia impressa, outdoor, mala-direta -
para se dfingir a cobertura ideal, pode ser uma boa solugtio. Deve-se
identificar os sifes de maior potencial pela dfinidade de conteddo
com o farget e inserir neles a programacdio de andncios. No meio
Infemet o nUmero de “canais” é infinitamente maior que qualquer
outra midia, mas com o diferencial que os “canais” da Intemet es-
60 no ar o tempo todo.

A cobertura de um sife pode ser medida de duas maneiras. A
primeira aplicando uma formula simples e dividindo a Audiéncia Li-
quida de um determinado sife pelo universo de intemautas en-con-
trados no mercado. O resultado é o percentual de cobertura desse
veiculo nesse mercado. Assim tem-se a formula:

Audienda Liauid
Universo de Intemavutas

Essa segmentagdio de audiénda cada vez miior, diada no pa-
ragrafo anterior como desvantagem, pode também ser entendida,
mudando-se de perspectiva, como uma grande vantagem - talvez
uma das maiores da web - j& que possibilita veicular uma companha
ou anuncio com um grande foco evitando o desperdicio de verba,
inevitdvel na maioria das oulras midias. De fato, um dos fedores mais

Cobertura =
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importantes que norteia a escolha dos meios e dos veiculos é a sua
penetractio no publico-alvo pretendido.

A vantagem desse método é que pode-se utilizar nUmeros
absolutos e néio projecoes. O ideal dinda é que esses nUmeros se-
jom auditados pelo IVC (Instituto Verificador de Circulagéio), assim o
percentual de cobertura tende a ficar muito préximo da redlidade.
Por exemplo, imaginando-se que o Brasil tenha 750 mil intemautas
e um sife contou os cicessos de usudrios diferentes por uma semana
e descobriu que teve 300 mil intemautas diferentes e em um més
450 mil intemautas diferentes, femos que a cobertura desse sifte em
uma semana é de 40% desse farget e em um més é de 60%.

A outra maneira de se saber a coberfura de um sife é bas-
tante parecida com o sistema People Mefer, utilizado pelo lbope. O
instituto de pesquisa monitora determinada amosira da populactio e
através dos resultados junto ¢ essa amostra projeta a cobertura total
do sife. Digamos que 50% da amosira monitorada acessou o Portal
do CADE? em uma semana e que em duas semanas a parcela subiu
para 75% da amostragem. Logo, se projeta que o CADE? cobre 50%
dos infemautas brasileiros em um semana e que pode chegar a co-
brir 75% em duas semanas. A desvantagem desse processo é que
os dados scio baseados em projecoes e néio em numeros absolutos
como antes. Por outro lado, essa forma de auditagem da cobertura
de um sife mostra-se mais completa, pois consegue agregar muito
mais informagoes que simplesmente a cobertura que site informa.
Além das informagées quantitativas é possivel obter informacoes
qualitativas, como por exemplo, saber para onde os infemautas cos-
tumam ir depois de ver o sife X, saber que fipo de informacoes scio
preferidas pela faixa etdria Y, que hordrios mulheres de 30 a 40 anos
costumam conectar-se a web e quais os assuntos de maior interesse
desse publico. Com os diversos e cada vez mais poderosos progra-
mas de andlise de dados dispostos no mercado, a possibilidade de
obter informacoes dos infemautas é enorme e a aredibilidade dessas
informagoes cada vez maior.

Formato - O formato e as formas de se anunciar na web
transcendem o cardter cartesiano enconirado na midia tradicional.
Neste contexto, as preocupacoes com espago e fempo praticamente
somem e enfram em questéio outras variaveis como interdtividade,
por exemplo. Apesar de ainda ter-se um formato determinado para
a exposigiio do anundo, afravés do sistema de links, o usudrio pode
dicé-lo e ser levado a outros formatos e muitas outras informagoes
relafivas ao anindo ou ao anundante.
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A partir de diferentes fontes como os portais Terra, Uol,
ClicRBS e autores como CASTRO (2000) e PINHO (2000), identi-
ficamos pelo menos 15 maneiras diferentes de se transmitir men-
sagens publiditarias na web, séio elas:

Sifes; Portais; Hotsites, Minisites, Promopages ou
Mlcrosnes PushAdverhsmg, Puglnu Intercalada
ou Anuncio Intersticial ou Interstitial; Banner;
Comet Cursor; Classificados; Editoriais Pagos;

Newsletter; Pop-Up; Robo no Bate-Papo;
Floater; Sireaming Media e Patrocinio.

A seguir, os formatos mais utilizados sercio explicados.

a) Sifes: Os sifes scio formados por um grupo de péaginas liga-
das entre si por conecgdes denominadas de Hiperlinks.® Os links scio
acionados ao serem clicados pelo mouse e levam o intemavuta a u-
ma nova pdgina de conteudo. Todo sife fem um nome, como por e-
xemplo, www.nomedosite.com.br <http://www.nomedosite.com.
br>, e esse nome e enderego é chamado de URL (Uniform Resource
Loccrtor).

b) Portais: A diferenca de sites para portais estd no tamanho
de cada um deles. Os portais séio bem maiores em volume de con-
tedo e oferecem uma gama de servigos bastante diversificados e
de interesse mais amplo. Enquanto os sifes tem dezenas de pdginas,
os portais podem fer centenas. Outra diferenca é que os portais po-
dem ser melhor entendidos como sendo qualquer endereco www
que tenha uma caraderistica de entrada dos intemautas, seria a pri-
meira pagina vista, de onde o infemauta inicia sua navegaggio.

<) Hoisites, Minisites, Promopages ou Microsifes: Ja foi dito que
uma das diferengas dos portais para os sifes é o nimero de péagina
que cada um deles possui. Com os hofsifes também, o nUmero de
péginas e a fungdio sdo os fatores predominantes para que recebam
essa nomendeatura. Os minisifes séio sifes com pouquissimas pdgincs,
em média de 6 a 8 e tem um cardter promocional, e pela sua sim-
plicidade seus custos de criagéio e veiculagtio séio bem mais baretos
que um sife completo. Geralmente a utilizagio de um hotsite é por
pouco tempo e com foco em um determinado produto ou servigo,
sendo muito usado em promocgcio de vendas. Alias, é perfeito para
isso, pois divulga a promogdio particularmente podendo disponibilizar
co infemauta o regulamento, listagem de prémios, datas de sorteios
e até como cupom.

d) Push Adveriising: Uma das grandes diferencas da web para
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a midia a tradicional é que na web o usudrio é quem acessa a
mensagem publicitaria. J& no caso do push advertising isso néio
ocorre. Nesse caso os anincios séio remetidos diretos ao intemauta.
Quando um usudrio se cadastra em um site qualquer para obter
uma senha que lhe daré acesso a um conteddo exclusivo, ou para
receber servigos de noticia tipo newsletter, ou ainda quando efetua
alguma compra, o usudrio é obrigado a preencher um formulério
com vdrias perguntas, desde dados pessoais como idade, carteira de
identidade e CPF até perguntas acerca dos gostos desse usudrio.
Nesse mesmo questiondrio, quase sempre tem uma pergunia que ja
vem respondida com um SIM. Essa pergunta questiona o usudrrio se
ele gostaria de receber anincio ou aviso das promocgées de
produtos ligados ao seu gosto pessoal informado anteriormente.
Caso o usudrio ndo troque a resposta para NAO, na proxima vez que
abrir a caixa de e-mail podera ter uma porgéio de anuncios e
promocgoes “imperdiveis”.

e) Péagina Intercalada ou Andndo Interstidal ou Interstitial: Este
formato de andncio aparece na tela do computador auvtoma-
ticamente, quando o intemavuta dica em algum item na sua nave-
gacdio e é uma pagina HTML como outra qualquer do sife. O a-
nuncio pode ocupar toda a tela do computador e tem um tempo
determinado para ficar na tela (no portal Terra esse tfempo é hoje de
cinco segundos, j@ no portal ClickRBS pode ser de até vinte se-
gundos), acabando esse fempo, a pégina se fecha automaticamente.
Isso se o intemauta néio interferir no processo e fechar a jonela an-
tes do tempo pré-determinado. Esse formato é muito impactante,
visto que o intemauta é praticamente obrigado a vé-lo. O anuncio
intersticial difere do pop-up pelo tamanho (o pop-up é menor) e
pelo fato de fer um fempo determinado de aparigiio. Uma das gran-
des vantagens de se usar esse formato de anuncio é que ele con-
segue se sobressair do contexto da pégina, ou seja, ele néio se mis-
fura com o contetdo editorial e os outros anuncios da pégina. Além
disso, esse formato permite muito mais recursos que o banner, por
exemplo (o banner serd comentado a seguir). O Intersticial é uma
pdgina a mais e ndo apencs um arguivo animacdo, e essa pdgina po-
de ser composta com qualquer tecnologia disponivel: Java,* HTML®
(geralmente é feito nesse formato) e até mesmo Flash.®

f) Banner: O banner é o maior responsavel pela publicidade
veiculada na intemet. Sozinho esse formato recebe mais de cin-
quenta por cento da verba destinada a esse meio (Galvéio, 2000, p.
36). O banner pode ser fixo ou rotativo e é o formato de anuncio
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digital que mais se assemelha aos formatos da midia tradidonal, pois
sua dinémica de visualizagtio é a mesma de um andndo de revista,
de jomal ou de um outdoor. Esse anincio é um reténgulo inserido
em espagos pré determinados no site ou no portal e, portanto, con-
vive lado a lado com o contetdo editorial. Porém, as possibilidades
de comunicagéio de um banner néo param por ai. Ele é o res-
ponsdvel por levar o infemauta até o sife do anunciante, pois todo
banner pode funcionar como link quando clicado. O uso desse pa-
dréio ndio tem cardter obrigatdrio e sua alteragtio depende apenas de
uma negociagdio entre anunciante e veiculo. Muitos profissionais, no
entanto, acreditam que esses formertos de banners séio transitérios.
Num futuro préximo haveré formatos mais interessantes ou pelo
menos maneiras de se explorar melhor esses espagos destinados a
publicidade. “[...] o futuro é o banner em JAVA. Este ndo é um ar-
quivo grdfico, mas um applet” ou pequeno programa gque mostra as
imagens e permite ao infemauta interagir com elas. Em caso mais
exiremos, é aié possivel se comprar o produto anundiado de dentro
do mesmissimo anundo!”, ressalta Casiro (2000, p. 68).

g) Comet Cursor: E um sistema que permite que a seta do
mouse, o cursor, se transforma em uma imagem, como por e-
xemplo, a logomarca de uma empresa. Toda vez que um infemauta
entra em um sife que possui esse recurso, o sife envia ao com-
putador do intemauta um arquivo *.cur, de aproximadamente 20K
que se instala no computador e transforma o cursor numa imagem
determinada. Ao sair do sife o cursor volia ao normal. Esse recurso,
usado em parceria com o banner, pode levar a uma taxa de click-
through? bem maior do que a veiculagiio do banner e é praticamente
impossivel de néo ser percebido pelo intemauta, ofinal o cursor estd
sempre no foco de viséio do infemauta. A efidénda da “dobradinha”
banner x comet cursor pode ser avaliada através um estudo da
Millward Brown Inferactive, redlizado em 2000, com quatorze mil
paridpantes durante quatro meses, que mosirou que o dlick-through
aumentou em 97% para aqueles banners que apresentavam essa
teanologia. J& o grau de lembranga aumentou de 17% para o banner
simples para 39% para o banner com comet cursor. Finalmente, a
consdénda aumentou de 22% para o banner simples para 222% para
o banner com comet cursor (Castro, 2000).

h) dassificados: Essa forma de anincio é extremamente se-
melhante aos da midia iradidonal, tendo a vantagem de trozer mais
informagoes do produto anunciado. Basicamente é o famoso “ven-
do” ou “compro”. Os dassificados geralmente tem seu link de en-
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trada nas listagens de conteudos do sife ou do porial.

i) Editoriais Pagos: Nesse caso, mensagens publicitarias ga-
nham cara de noticias através da aparéncia visual e da localizagéio
na pégina. Séio anindos com roupagem de notidia.

k) Pop-Up: E uma janela independente que se abre sempre
que o infemavta visualiza uma determinada péagina no portal. E um
formaito de grande impacto, pois a janela é aberta sobre o contetdo
da pagina e néo tem um tempo de aparigéio, ou seja, se o inter-
nauta néo fechar essa janela ela néo se fechara sozinha como no
caso do anuncio Intersticial.

I) Rob6 no Bate-Papo: Robo é o nome do mecanismo auto-
mdtico que envia uma mensagem a todo usudrio que entra na sala
de bate-papo. A cada vez que um novo infemauta entrar na sala,
ele receberé a mensagem do anunciante, como se tivesse sido en-
viada por alguém que ja estava naquela sala.

m) Floater: Como o préprio nome diz, é uma figura que “flu-
fua” na pagina do portal, movimentando-se sobre o contetdo. Assim
como em um banner, o floater pode ter link para o site do
anundiante ou para uma oferta espedial.

FreqUéncia - Segundo Tahara (1995, p. 48), freqiéncia é o
nUmero de exposicoes & mensagem pelo receptor (target). E im-
portante néio se confundir o conceito de freqiéncia com o nimero
de insergoes de uma peca publicitaria, que refere-se ao nimero de
vezes que a peca foi veiculada nos meios de comunicacéio. A defi-
nigéio de uma freqiiénda ideal em uma campanha publicitéria é ob-
jeto de estudos de pesquisadores de comunicagéio hd mais de 30 a-
nos. A imporiéncia desse tema e a constante preocupacéio na defi-
ni¢dio de um indice de freqiiéncia ideal, estad também diretamente
reladonado co custo da insergdio publidtdria e a valorizacgtio das ver-
bas publidtarias. Em 1961, o Relatério intitulado “Toward Beffer Media
Comparisons” feito pela ARF (Advertising Research Foundeition), repre-
sentou, segundo Murray e Jenkins (1992, p. 45), “um marco divisorio
e importante progresso em novos esforcos para compreender os
processos publicitarios.” O referido relatério traz, enire outras infor-
magdes, uma seqiéncia de estagios gerados intencionalmente pelo
processo de comunicacdio publidtaria. Tais estagios séio divididos em
seis niveis, a saber:

1 - Distribuicdio do Veiculo - pode-se entender melhor esse

item se se pensar no conceito de cobertura geogrdfica.
2 - Exposictio do Veiculo - audiéncia bruta de um veiculo.
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3 - Exposigio do Consumidor - audiénda liquida de um veiculo.

4 - Percepgdio - ocorre quando o espectador apreende uma

ou mais informagées da mensagem. Se falard mais da per-

cepgdo a seguir, relacionando-a ao conceito de “hit publi-
ditério” aiado por Krugman.

5 - Comunicactio - éxito do comercial apés pelo menos trés

hit’s publicitarios.

6 - Resposia nas Vendas - feed-back.

Por hora nos interessa o espaco de fransigéio do terceiro ao
quarto e do quarto ao quinto estagio, isto &, da exposictio para a
percepgdo. Segundo a teoria dos trés “hifs publicitarios”, oferecida
por Herbert Krugman, em 1975 (apud Murray e Jenkins, 1992), se
um provavel consumidor assistiu a um comerdal, aprendeu o que é
o produto, suas vantagens e desvantagens, temos um “hit publici-
tério”. O hit ocorre, entéio, quando o consumidor “percebe” a men-
sagem e apreende uma ou mais informagodes sobre o produto ou
servigo anundiado. Logo, quando um hit publicitdrio ocorre, pula-se
do terceiro ao quarto estégio, afinal, apenas a exposicéio da men-
sagem néo leva a percepeio, ela s6 oporiuniza e aia condicoes pa-
ra que a percepgdio ocorra. A percepgéio, por sua vez, néo leva o-
brigatoriamente a agéio (quinto estdgio). Séio necessarios, segundo
Krugman, pelo menos irés hifs publicitarios para levar-se o consu-
midor do quarto co quinto estégio. Portanto, qualquer programacgdio
que nédio garanta o minimo de 1rés hils significaria dinheiro perdido.
Convém ressaltar que para se dtingir trés hifs, isto é, para levar um
consumidor a perceber um comercial trés vezes, exigem-se muito
mais oportunidades potenciais de exposi¢dio. Assim sendo, seriam
necessdrios cerca de doze contatos potenciais, ou seja, uma fre-
qiiénda de doze (Sissors apud Murray e Jenkins, 1992).

O relatério de Naples de 1979, citado pelos autores Murray e
Jenkins (1992), confirma a teoria de Krugman e acrescenta ainda
“I...] que essa freqiéncia minima é exigida para cada cido de com-
pras de uma marca”. Do ponto de vista da web, todas as discussoes
acima ganham novas dimensées e precisam, no minimo, serem
adequadas a nova midia, ofinal, como considerar apenas o ad view’
de um banner como um “hit publicitério”, sabendo que o banner é
um formato de anundo que alualmente peca pela limitagéio de in-
formagdes que consegue carregar? Por outro lado, se apenas uma
exposicdio levar a um click through (ato de dicar em um banner), o
consumidor for conectado co sife e, uma vez nele, tendo todas in-

formacoes do produto a sua disposigéio, ficar navegando por alguns



40 cadernos de comunicacéo, n. 7, dez. 2002

minutos, se poderd, sem duvida alguma, contabilizar esse contato
como sendo um hit. Seré que apés esse hit seréio necess@rios mais
dois ainda para o consumidor tomar uma dtitude e se posicionar a-
cerca do produto? Provavelmente néio. Questiona-se, assim, a Teoria
de Krugman. Em contrapartida, se o banner gerar apenas o ad view,
que também tem grande importéinda na construgtio da imagem da
marca na cabega do consumidor, e um intemauta for exposto vérias
vezes ao banner, tendo percebido esse pelo menos trés vezes e sa-
bendo-se das grandes limitagdes que o banner tem para carregar in-
formagdes, serd isso suficiente para levar o intemavuta do quarto co
quinto estagio? Provavelmente néio, justamente pela carga minima
de informactio que o banner consegue carregar. Desta forma, ques-
fiona-se novamente Krugman.

A necessidade de se repensar a Teoria de Krugman sob a
perspectiva da Intemet, deve-se, principalmente, ao antagonismo
dessa nova midia, pois, se de um lado apenas o banner é insu-
ficiente para a ocorréncia do hit publicitério, de outro, quando o in-
temavuta inicia uma navegacdo afravés do banner, faz-se desne-
cessario a ocorréncia de frés hifs para a percepgéio da mensagem.
Com apenas um contato, o infemauta tem acesso a um volume sufi-
diente de informacoes para a tomada de dediséio.

Ouiro diferencial da web é que ela é a midia com maior ga-
rantia de entrega. A venda, baseada em CPM (Custo por mil),'° s6 é
contabilizada com o acesso do intemauta ao andncio, diferente das
outras midias que funcdionam por projectio de telespectadores e/ou
leitores. Por exemplo, digamos cue o programa A Casa dos Arisios,
do SBT, tenha alcangado, em sua primeira edigiio, uma média de 45
pontos de audiéncia no Ibope. A pariir dai tem-se um valor deter-
minado de CPM que vai ser usado como base para a comerciali-
zagdio da segunda edigtio do programa. Todo o argumento de ven-
das e os proprios custos de insergtio sercio baseados nessa média de
45 pontos de Audiénda. No entanto, para a segunda edigéio do pro-
grama ja néo se tem mais aquele fator de curiosidade do publico e
o programa perdeu o cardier de novidade. Além disso, o concorren-
te, a Rede Globo, lanca o Big Brother, um programa com caracte-
risticas semelhantes e com acréscimo de algumas novidades. Com
isso acaba “batendo” a audiénda da Casa dos Arfistas e esse Ultimo
cai de 45 pontos para 25, em média. Assim, sabe-se que menos
pessoas foram expostas as campanhas ou anundos veiculados nesse
periodo. O CPM acabou sendo na redlidade muito maior do que o
projetado para o periodo. A emissora néio vai devolver dinheiro para



Publicidade on line 41

ninguém, nem dar insercoes de bonificacéio, isso é fato. Esse e-
xemplo serve bem para ilustrar essa caracteristica das altas au-
diéndias, que tendem a cair ou na melhor das hipéteses se mante-
rem constantes. O problema é que, dessa forma, seguidamente
compra-se “gerto por lebre”, o que é improvével na web, pelo me-
nos em termos de CPM, ja que todo espago comprado tem garantia
certa de entrega, sendo essa uma caracteristica Gnica da Intemet.

A freqiénda na web néio predsa ser considerada e planejada
em termos globais de campanha, até pode, porém o melhor é defi-
nir indices de freqiiénda por infemauta. Pode-se determinar quantas
exposicoes se ird aplicar no consumidor, ou melhor, em cada IP.
Dessa forma, tende-se a evitar as saturacoes e as subexposicoes.

O IP é o seu nome na intemet. IP significa Infemet Profocol e
é uma seqiiéncia de nimeros do tipo “107.72.56.198", que identi-
ficam os computadores e enderegos www conectados a rede. Esse
nUmero de identificacéio é o que possibilita o rastreamento do in-
temauta, pois pode-se obter informacodes, tais como, a regicio geo-
grdfica, nimero de péginas visitadas, tempo de cada visita, pagina
de enirada e pégina de saida. Assim, um planejador de midia pode
definir, por exemplo, quantas vezes mostrara o aninco a um infer-
nauta da regiéio sul e quantas vezes para outro da regiéio norte. E
possivel também altemar os anundos. Se, por exemplo, um usudrio
entra no site onde a campanha esta sendo veiculada, o sife reco-
nhece esse internauta pelo seu IP, descobre que essa é sua se-
gunda visita e que na primeira ele viu o anindo X, o sife pode en-
viar uma segunda versdo do anundo X, para que o intemauta tenha
uma pequena novidade, ou ainda, enviar um verséio mais complexa
do anuncio X, aumentando assim a carga de informagdo gradati-
vamente. Essa rotatividade de anincio é possivel e facilmente exe-
atdavel na web.

Entretanto esse processo sé funciona se o internauta se
conectar & web de um Acesso Dedicado, isto é, quando o computa-
dor fica on line permanentemente, com isso exdui-se a maioria dos
internautas brasileiros que tem acesso a internet através de
provedores como o UOL IG, BOL TERRA, MATRIX, entre oulros tantos.
O IP é Unico, identifica apenas um computador, no entanto é
variavel, e ai é que esta o grande problema. Cada vez que vocé se
conecta & web através de um provedor, o seu computador recebe
desse provedor um IP e assim ele poderd rastrear todas as suas
agoes na web. O problema é que os provedores néio possuem um IP
para cada infemauta, possuem menos, aié porque sabe-se que nem
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todos os dientes se conectaréio a intemet co mesmo tempo. Se sua
conexdo cair e vocé voltar a se conectar, possivelmente iré receber
um IP diferente (esse processo denomina-se Alocagéio Dindmica de
IPs) e assim sera todas as vezes que vocé se conectar & web.
Percebe-se que a definiciio da freqiéncia pelo IP néo é téio
conficivel assim. Pelo contrdrio, na maioria das vezes o IP néo iden-
sem citar o fato de que um computador néo é usado apenas por
um usudrio e fambém que os usudrrios podem se conediar & rede de
vérios lugares, como do trabalho, da casa de amigos e cybercafés.
Continuidade - A continvidade de uma campanha depende
de vérios fertores, tais como da sazondlidade, o cido de compra do
produto, fidelidade de marca, conteddo de comunicacéio e concor-
réncia. Para a web, todos esses itens continuam fundionando e de-
vem ser levados em conta na defini¢iio da estratégia de conti-
nuidade de uma campanha. O diferendal que se deve ter em mente
no planejamento de uma campanha para a web, é que a conti-
nuidade esté muito ligada & audiénda e a freqiéncia. Como na in-
termet compra-se um numero exato de CPM Impressoes, a conti-
nuidade acaba sendo definida pela demanda desses GPM Impressoes
e néo por um tempo especifico. Afinal, se por algum motivo a au-
diénda e a freqiénda aumentarem, o tempo da veiculagiio da cam-
panha diminui e vice-versa. Na midia tradicional tem-se um deter-
minado periodo de tempo no qual o consumidor podera ser impac-
tado e uma freqiéncia de vezes que ele é impaciado. Na Intemet,
tem-se 0 nUmero de vezes que o infemauta acessa a mensagem.
Para que seja garantido um aproveitamento melhor do CPM
Impressoes é aconselhavel limitar a freqiéncia de andncios por in-
temauta. J& viu-se que isso é possivel em termos e apesar de néo
haver um método totalmente eficiente, pode-se, pelo menos, tentar
limitar a freqiiénda airavés dos IPs. E imporiante também estar aten-
to a relactio de heavy-users e light-users, para que os primeiros néio
acabem consumindo foda a programagtio da caompanha em um espa-
¢o minimo de tempo. Os heavy-users, para Tahara (1995, p. 107) “[..]
scio os grandes consumidores e os light-users scio os opostos.” Para
evitar que os heavy-users “‘consumam” toda a campanha, o melhor
seria veicular determinada quantidade de GPM Impressoes por petio-
do, andlisar a demanda e planejar melhor para o préximo periodo.
Para visudlizar-se melhor as prindpais diferencas entre a Midia
tradidonal e a Intemet, foi adaptado de Torres (1999, p. 110) o qua-
dro compardtivo abaixo, que ilustra, além dos quatro itens funda-
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mentais da midia (cobertura, continvidade, formato e freqiiéncia),
oulros irés itens relevantes: audiéncia, break e disperséio.
Quadro comparativo Midia Tradidonal X Intemet

IViichia Tradidonal Inlermet

Aia - Mécia - Bobai Bodka
Delaminechs Pardamond
Fedexo Abad

No. de eqasigoes No. de cxessos
AmMaEnccEm AMeEccEMm
GRP (Soma dos inclices Soma de domidlios
lrulos de cudiéndol)

editorial e ediforial coexisiem
Ao Boicx

Fonte: Adaptado de TORRES (1999)

A cobertura na Midia Tradidonal pode ser alta, média e baixa
conforme a verba ou as necessidades do diente. Em Intemet serd
sempre baixa (se for considerada a populagtio em geral), dada as li-
mitagoes atuais de pUblico em contato com esse veiculo. A
continuidade seré sempre por demanda na Intemnet, ou seja, o
infemavuta é quem acessa a mensagem e enguanto ele néo acessar,
a campanha permanecerd aguardando ser vista. Na Midia Tradidonal
a continvidade é determinada, pois a veiculactio dos comerciais se
darda independentemente da disponibilidade do es-pectador para vé-
los. Os formatos em Midia Tradicional séo fechados, determinados
(30 segundos na TV, 1/2 pagina em um Jomal, 15 dias num Out
door, e assim por diante). Ja na web ha mais possibilidades, pois a-
lém de se poder utilizar som, imagem e movimento, néo se tem
um tempo ou um espaco limitado, ou seja, ao se clicar em um
banner (esse sim tem um formato determinado), por exemplo, pode
se fransporiar o infemauta a um outro anindo melhor elaborado ou
a um jogo pairocinado pelo anunciante. A freqiéncia na intemet é
determinada pelo nimero de acessos a mensagem ou quantas
vezes o intemauta “baixou” paginas onde estéio os anuncios. Na
Midia Tradicional o auncio serd veiculado “x” vezes independente-
mente da vontade do especiador. A audiéncia na Midia Tradicional
refere-se & soma das projegoes dos indices de audiéncia, enquanto
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que na web tem-se a audiéncia como sendo a soma dos nimeros
absolutos de intemautas, ou seja, nUmeros brutos de dientes. O in-
tervalo comercial ndo existe na web e os andncios publicitérios co-
existem com o conteudo editorial. Por fim, a dispersdio em Midia
Tradicional é alta, pois a veiculagéio do comercial independe da a-
tencdio ou da vontade do publico. Na Intemet a disperséio é baixa
pois o anundo s6 é carregado quando ha uma solicitactio direta do
intemauta; o aniindo vem direlado a solicitagtio de uma pagina es-
pecifica de conteddo.

Medindo a publiddade on line

Uma das maiores promessas da web é ser uma midia perfei-
tamente daferivel, sem se basear em pesquisas e projecoes. A web
promete nimeros exctos. Outra promessa é a possibilidade de se
falar com cada infemavuta individualmente. Porém, na prdtica isso
néo ocorre téio bem quanto na teoria. Pois apesar de muitos a-
vangos em relagéio & medigdio da midia fradicional, a maioria dos
sifes ainda néo possui tecnologia suficiente para cumprir com todas
as promesscas, isto €, atualmente néio se fem ferramentas para evitar
os problemas gerados pela Alocagtio Dinémica de IPs, por exemplo.

O CPM é a medida mais usada na comercializagéio de a-
nuncios na web, princdipalmente o banner. Em intemet vocé compra
exatamente o nimero de impacdos que quiser. Essa é a Unica midia
em que o CPM Impacto (ou impressoes) ja é conhecido antes da
veiculacgéio. Em outros casos a variactio do CPM pode ser, como ja
se viu anteriormente, muito significativa.

Quando o browser de um computador foz a requisicéio de um
sife o provedor, o provedor faz a mesma requisictio co sife e esse
entdio envia a pagina do computador, registrando esse processo.
Com o requerimento e o envio da pagina, conta-se entéio um page
view."! A maioria dos sifes considera o page view como impacdo. Po-
rém, mais correlo ainda seria considerar o ad view como tal, afinal
nem sempre o banner vem do mesmo sife de onde veio a pdgina.
Em muitos casos, ele pode vir de um “servidor de banners” locali-
zado em outro lugar e é inserido na pdgina enviada pelo sife, pelo
browser do computador que fez a solicitagdio. Além disso, constan-
temente acontecem problemas de conexéio e esse anlncio néo é
colocado na pagina, entéio tem-se um page view que é contabili-
zado pelo sife como impado, quando na verdade tal impacdo néio o-
cotreu. O sife conta o page view enquanto que o ad view pode ser



Publicidade on line 45

contado pelo sife ou pelo servidor de banners. Saber o nomero de
ad views ou impressoes é sempre melhor que apenas o page view.

O cache é um tipo de meméria utilizada para guardar os da-
dos acessados com maior freqiiéncia, com o intuito de acelerar os
processos. Quando o browser é acionado para buscar determinada
pdgina, este confere se j& néo possui os elementos solicitados em
sua memoéria, caso possua, ele os utiliza novamente, evitando assim
ter que buscar na web essas informagdes. Do mesmo modo, o ser-
vidor PROXY dos servidores, possuem caché e podem armazenar
milhares de péaginas. A vantagem desse processo é que ele aumenta
muito a velocidade de navegacéio e diminui consideravelmente o
réfego na web. Para os sites é um pesadelo, pois evita que se mos-
tre novos banners, dfinal o browser ou o servidor proxy enviaré ao
infemavuta andncios armazenados na meméria, impossibilitando a
contagem desses novos impactos pelo site ou pelo servidor de
banner. O prejuizo para os veiculos é grande, pois os banners séio
cobrados conforme o nimero de vezes que sao contabilizados pelo
site de origem e néio pelo nimero real de vezes que foram exibidos
ao consumidor. Desta forma, enquanto o intemavuta vai navegando
pelo site, as péginas ja vistas véio sendo armazenadas no caché e
quando o infemavuta usa o comando BACK (voltar) ele é impactado
novamente pelo banner. No entanto, esse Gltimo contato néio foi
contabilizado pelo sife, pois o browser buscou o anincio na memé-
ria caché do computador e ndo na web.

O iranstomo gerado pelo servidor proxy aos veiculos da web é
muito maior que o causado pelo caché. Esses servidores tém capaci-
dade de armeazenar milhares de péginas solidtadas pelos seus usud-
rios. Esse recurso é muito utilizado pelo fato dos servidores de aces-
so se preocuparem com a velocidade de navegacgéio dos seus usua-
rios. Assim sendo, se o cadhé intemo do usudrio j@ é um problema,
os servidores proxy se constituem na maior barreira para exe-cugtio
de uma auditagem predsa. O problema causado pelo caching e pelo
servidor proxy afeta a auditagem da freqiiéncia e da cobertura. Da
freqiénda, quando o browser do infemauta correga uma pégina que
estava armazenada no caché. A informagéio sobre a ocorréncia do
segundo impacto néio tem como ser detectada pelo site. Da co-
bertura, quando o servidor praxy do provedor repassa uma pégina ar-
mazenada em sua meméria caché para vérios usudrios diferentes.
Apesar da auditagem da veiculagtio na web estar longe de ser 100%
precisa, ainda é considerada melhor que a auditagem das outras
midias, afinal frabalha com nimeros reais e néio com projecoes.
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Condusdo

Sempre que surge um hovo meio de comuniccgédio, surgem
também novas oportunidades e muitas incertezas. Dessa forma, é
necessdrio, frente ds novas possibilidades, uma investigacéio siste-
mdtica e profunda para se descobrir como se valer das novas midias
da forma mais eficaz. A infemet enquanto meio de comunicagtio pu-
bliditaria possui muitas diferengas em relagéio & midia tradidonal. En-
tre essas diferencas, esttio aquelas ligadas a quairo variaveis funda-
mentais: freqiéncia, formatos, continvidade e cobertura. A este res-
peito, pode-se dizer que a freqiéndia eficaz no contexto da Intemet
é diferente da sugerida por Krugman, pois percebe-se que a publi-
cidade na web tende a contrariar a teoria dos “hils publicitarios”.
Partindo-se do principio que o banner (principal formato publicitario
encontrado na Intemet), peca pela limitagdio de informacgtio que con-
segue carregar, pode-se conduir que, em dlguns casos, apenas frés
ad views néo levaria o intemauta do 4° ao 5° estdgio da comunica-
gdio publicitéria, ou seja, da percepecio & comunicagdio. Em confra-
partida, em apenas um didethrough poderia-se levar o infemauta do
4° ao 5° estagio, sem haver a necessidade de outras exposicoes.
Observa-se, a partir deste raciocinio, que a teoria estabelecida por
Krugman estd infimamente relacionada do cendrio das midias tra-
dicionais, como televiséio, radio e jomal.

Os formatos utilizados para divulgagiio de produtos e servigos
na intemet tendem a se transformar com o passar do tempo. Pode-
se dizer isso co se andlisar a estreita ligagtio desse meio com as tec-
nologias ligadas & informdtica. De fato, os formatos encontrados a-
tualmente séo limitados por essas tecnologias, logo, com o sis-te-
mdtico desenvolvimento das tecnologias, os formatos tendem a se
modificar. Além disso, os anuncios veiculados na Intemet possuem
um formato, considerado por alguns autores como Torres (1999), co-
mo sendo aberto, ou seja, mesmo que tenham um espago e um
tempo limitado de veiculagéio, se dicados levam o intemauta a vo-
lumes de informacdio impensdveis em outras midias.

A continuidade na intemet é por demanda e estd diretamente
ligada a audiénda e a freqiénda. Por isso, para se garantir um bom
aproveitamento e evitar que os heavy-users acabem consumindo to-
da a programacdio em um curto espaco de tempo, recomenda-se
que se limite a freqiiéncia por intemauta. Dessa forma, pode-se
conseguir ampliar a continvidade e também a cobertura da com-
panha. A cobertura em intemet, considerando-se o publico geral, é
baixa. Porém, quando planejada para nichos especificos, como, por
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exemplo, homens dasse A e B, pode ser considerada alta. Para se a-
fingir estes nichos de forma eficiente pode-se utilizar as varias fer-
ramentas cue possibilitam encontrar e dirigir mensagens publidtarias
aos intemautas que se encaixam em um determinado perfil. Em re-
lactio ao cdlculo da cobertura, percebe-se que é praticamente igual
ao da midia tradicional, com a vantagem de se trabalhar com nu-
meros absolutos e néio com projegoes.

Com relactio a dferigtio de audiéndia da propaganda on line,
verifica-se que o controle e o rastreamento da publicidade na In-
temet sao razoavelmente mais confiéiveis do que na midia tradi-
donal. No entanto, ainda enconfram-se barreiras, por enquanto, in-
fransponiveis, tais como: a alocagtio dinémica de IPs, a meméria ca-
ché e os servidores proxy.

E importante que se tenha daro que a Intemet, enquanto mi-
dia, é uma redlidade consolidada e que ganha espaco e imporiénda
a cada ano. Sua grande defidénda parece residir no fato de que ha
um nUmero pouco expressivo de infemautas se comparado ao al-
cance das outras midias. Essa redlidade é devido, primariamente, co
prego inacessivel dos computadores para a maioria da populagtio e a
limitagéio de distribuigtio de linhas telefénicas. Por outro lado, a qua-
lificagdio do publico que utiliza a intemet justifica a atencéio voltada
a esse meio. Além disso, a web pode ser considerada um meio tec-
nicamente superior aos outros, pois é, atualmente, o Unico meio
que consegue transmitir mensagens publicitarias da forma mais
completa possivel, sendo também a Unica midia com potendalidade
de midia de massa que fransmite som, imagem, movimento e tudo
isso com interatividade.

Devido ao pouco tempo de vida da midia Intemet, pode-se
prever que esse meio sofrerd mudancas considerdveis nos proximos
anos. Estas mudancas poderéio ser em diversos sentidos, entre eles,
na forma de se anundiar, na forma de se receber informagées dos
cdientes e na forma de se aferir a publicidade on line. E necessario,
porianto, que se continue a pescuisar e estudar essa midia de forma
continua, ndio sé para entender as suas potendalidades mas fambém
para se obter maneiras mais eficazes de se transmitfir a mensagem

Noicss

! Originalmente Sant’anna observa que existem quatro categorias de
“veiculos”. Porém, com base na explicagéio recém oferecida, entende-se que o
autor refere-se, na verdade, a meios e néo a veiculos de comunicacéio.
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2 Apesar de alguns autores enfatizarem diferencas entre os significados dos
termos “publicidade” e “propaganda”, neste trabalho eles seréio utilizados co-
mo sinénimos.

3Nome que se da as imagens ou palavras que déo acesso a outros contetdos
em um documento de hipertexto.

4Linguagem de programacéio que comporta recursos avancados, como anima-
¢Gio e apresentagéio em tempo real.

5 Hypertext Markup Language. E o documento hipertexto usado na Internet.
Documentos HTML séo plataformas independentes e podem conter links de
outros arquivos, pdaginas de web ou mesmo links para outros setores do mes-
mo documento.

¢ Formato desenvolvido pela Macromedia para criagdio de grdficos vetoriais e
animacéio. Arquivos Shockwave Flash sao visualizados com o Flash Player.

7 Programa de aplicagéio pequeno. Antes da World Wide Web, os programas in-
ternos da escrita e do desenho que vieram com Windows foram chamados
"app’ef."

8 Refere-se ao nimero de vezes que um banner é clicado.

? Visudlizactio de anuncio. NUmero de vezes que os visitantes de um sife visua-
lizaram um anuncio que foi carregado na péagina requisitada.

10 Custo para se atingir, com a mensagem publicitaria, mil pessoas (telespecta-
dores, leitores, eftc).

11 Solicitagéio de uma pagina de Internet feita por um usudrio através de um
click ou um enderecamento na rede. Também conhecido por page requested.
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Resumo:

Este arligo surge da necessidade de compreensdo mais aprofundada
das temdticas criacdio e criatividade, estando essas vinculadas, ou
néio, a atividade publicitaria. A criactio provoca nos sujeitos movi-
mentacoes interiores (de ordem subjetiva, tais como as emogoes e a
sensibilidade) e exteriores, estas representadas pela intercgdio deste
mesmo sujeito com outros individuos e com o préprio ambiente que
os envolve, estabelecendo-se assim uma relagéio natural de troca. O
fexto abordarg, entéio, a faculdade inteledual da aiagtio, assim como
a constante necessidade de exterioriza-la (produto infrinseco ¢ na-
tfureza humana), fanto no cotidiano geral de todas as pessoas quanto
na dtividade particular de criagéio publictdaria, realizada profissional-
mente por algumas delas.

Palavras-chave: criaccio - criagéio publicitaria - criatividade

Resumen:

Esfe arficulo surge de ka necesidad de una comprension més profundizda
de las femdlicas areadion y areddividacd, estando esas vinculadas, o no, a
la acividad profesional publicitaria. La creacion provoca en los sujefos
movimienios inferiores (cle orden subjetivay, como ks emocdiones y la sen-
sibiliclercl) y exderiores, las cuales son representadas por la inferaccion de
esfe sujefo mismo junfo a ofros individuos y con su proprio enfomo, es-
fableciéndose asi una relacién naidural de infercambio. H fexdo aborderd,
enifonces, ki faculiad infeleciual de la aeadén, asi como ka consfanie ne-
cesidad de exteriorizaria (producio intrinseco a la nafuraleza humana)
fanio en el cofidicno general de todlas ks personcas como en lka adividad
particular de creaciéon publicitaria, redlizada profesionalmente por al-
guncs de ellas.

Palabros dave: o 5n publicitaria - ceatividad

Absiract:
This arfide originales from the necessily of a beffer comprehension of the
crealmandcrealmlyihemeseﬂhertelaledornoﬂoihepm{monal
adverdising activily. Creation causes people fo have subjective
such as emotions and feelings, and objective changes that are
represented by the inferaction of the individual with others peoples and
with the enviroment thus, esfablishing o nofural relotion of exchang. This
text will discuss the inteleciual ability of creation, as well as the constant
necessily of exderiorizing, which is infrinsic product fo the human nailure
- in everyday life as well as in the particular activily of advertising
creation.
Key words: crectlion — advertising crecttion — creciivily
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Introducéio

O processo criativo nasce da construcéio de novos conceitos,
muitas vezes até do desdfio a alguns deles, ja preestabelecidos.
Mas, acima de tudo, questiona, oferecendo solucoes, solidificando
novas idéias. Pode estabelecer-se em atmosfera subjetiva, intimista e
também estabelecer-se exteriormente, junto a outros individuos e co
proprio ambiente. A aidtividade necessita da dovida para viver; esta
fundonaria  como um ponto de partida para novas idéias, e jamais
como um motivo para a estagnagdio do pensamento. Conforme Ma-
tos (1991, p. 92), “o processo de criagtio é exiremamente ambiva-
lente. Vive da duvida. Agora, néio se pode ficar elemamente em du-
vida. Existe um momento em que é preciso ter certeza - cristalizar”.

A criatividade néio surge espontaneamente, com uma ins-
piraccio. Ela pertence a cadeia de significados em constante trans-
mutactio, que envolve tanto o inconsciente quanto o consciente dos
individuos. Néio surge assim, de repente, sem precedentes; fundona
em continuas emersoes e imersoes de idéias do sujeito em relagéio
a tudo e todos que o rodeiam. E o processo criativo funciona como
fonte de soluctio para os problemas. Todos eles. Aligs, em inOmeros
casos, 0 mérito da criatividade estd justamente em descobri-los.

A criatividade parte de um problema, na maio-
ria esmagadora dos casos. Ou entéio, vai cio pro-
blema em casos excepcionais. O problema, con-
tudo, é sempre, invariavelmente, componente
ativo, verdadeira razéo de ser de tudo o que se
compreende sob o titulo de “criatividade”. Sim-
plesmente néo hd criatividade sem problema
referente (Barreto, 1982, p. 69)
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Assim, por meio de uma reviséio bibliogréfica sobre os temas
criagdio e criatividade (inclusive ligados a profissao publicitaria), este
artigo objetiva examinar o que séio, como se déio e quais as princi-
pais caraderisticas destes processos. Também procurar-se-é a des-
mistificagtio de idéias falsas sobre a referida temdtica, como, por e-
xemplo a idéia de que nem todos os sujeitos scio naturalmente cria-
tivos.

Griagto: Consdénda e Sensibilidade

Criagéio: ato ou efeito de criar. Criar: dar exis-
téncia a. Dar origem a; formar. Imaginar, fundar,
Rromover a procriacéio de. Criador: que cria.

quele que cria . Deus (Ferreira, 1991, p. 144).

Se folharmos um didondrio qualquer,da lingua portuguesa, en-
contraremos essas definicoes — ou outras muito semelhantes - refe-
rentes o termo ariagdio e algumas de suas derivagoes. Segundo os
aistéios, Deus criou o homem. E mesmo o homem néio sendo Deus,
desde sempre, ele vive de criar. Vive para aiar. Vive porque cria.

A criactio estd em quase todos os atos humanos (de acordo
com as crencas individuais de cada pessoq, o simples ato de inspirar
ar para os pulmoes pode ser considerada uma aiagtio humana - e
néio divina). Conforme Ostrower (1987, p. 9),“criar é, basicamente,
formar [...] em qualquer que seja o campo de atividade [...] fe-
némenos relacionados de modo novo e compreendidos em termos
novos”, mas é inferessante constatar que, em inUmeras situacoes, al-
go - uma criagdio — que seja considerado como novidade para um
individuo poderd néo ter essa mesma conotagéio para um outro. A
partir dessa propriedade de poder formar o novo, o ato da aiagtio
pode, por conseqiiéncia, intervir nas relacoes do individuo com o
seu grupo, como num tipo de movimento extemo, ou, numa outra
situactio, ter conseqiiéndias apenas subjetivas, o movimento intemo.
Se “o ato aiador abrange, portanto, a capacidade de compreender”
(Ostrower, 1987, p. 9), também a compreensdo do ato da criagéio,
por sua vez, se dard de maneiras diferenciadas em cada ser hu-
mano, pois dependerd diretamente da maneira pela qual o individuo
relaciona e forma (concebe) todas as coisas que estéo a sua volta
(compreensdio de como se dé a sua vivéncia).

Em nossas vidas, o alo de aiagéio se apresenta, em dadas o-
casides, de maneira mais inconsdente que consciente, simplesmente
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porque se irata de uma agtio em parte controlével. Quando, por e-
xemplo, um pintor cria um quadro, a priori conscientemente, inU-
meras acepgoes inconscientes entram nesse processo, interferindo
de forma imediata no trabalho final. Explica-se idéia a partir do
principio de que “o homem cria, néio apenas porque quer, ou
porque gosta, e sim porgue precisa; ele sé6 pode crescer, enquanto
ser humano, coerentemente, ordenado, dando forma, criando.
Embora integrem [...] toda a experiéncia possivel ao individuo,
também a radional, trata-se de processos essenciclmente intuitivos.”
(Ostrower, 1987, p. 10). Ou seja, trata-se da transfiguragéio das po-
tendidlidades humanas na mais pura necessidade existencial.

Kant ensinava que a criatividade néo pode ser
ensinada. Kant, expoente maximo do idealis-
mo subjetivo no século XVIII, foi ‘posto de ca-
beca para baixo’ pelos filésofos do século XIX.
Mas essa sua opiniéio nao o foi. Nem sequer no
século XX” (Barreto, 1982, p. 13).

Independentemente do meio cultural em que vive - e até
da situagéio econdmica que usufrui — o homem serd sempre um ser
criativo, pois ele é, antes de tudo, consciente e sensivel. Tanto a
aliura quanto a histéria podem “moldé-lo”, sem porém interferirem
em sua estrutura biolégica - representada pela sua genética - de
um ser composto de razéo e sensibilidade. Alids, se todos somos
sensiveis e se a criactio depende justamente de sermos sensiveis,
poderiamos concluir a partir dessas duas supostas premissas que
todos, sem excectio, somos criadores (alguns individuos apresentam,
é daro, maior fadlidade em expressar-se criativamente).

“Mesmo no é@mbito conceitual ou intelectual, a criacao
articula-se principalmente através da sensibilidade. [...] todo ser
humano que nasce, nasce com um potencial de sensibilidade”
(Ostrower, 1987, p.12). Se o ato criativo ocorre em nivel de sen-
sibilidade, a aidtividade nada mais é, finalmente, que a prépria sen-
sibilidade humana, que pode e deve ser trabalhada, aperfeicoada;
“devemos dedicar tempo do estimulo de nossa sensibilidade para
que ela nos corresponda com inspiragtio aidtiva” (Vieira, 1999, p.22).

A nossa sensibilidade diferencia-se da nossa percepcédio. En-
quanto a primeira estd permanentemente vinculada ao inconscienfe
humano, a segunda dfinge fambém o nosso consciente, ou seja, a fa-
ce intelectual (responsével por elaborar as sensacoes). A percepgiio
ordena de forma selefiva os vérios estimulos, intervindo, digamos as-
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sim, no mundo a nossa volia. Portanto, temos a sensibilidade como
algo comum a todo homem (irata-se de um campo amplo), co pas-
so que caberia @ percepedio a tarefa de diferendar-nos uns dos ou-
fros. Mesmo sendo a sensibilidade aculturada, ou seja, independe de
uma culiura especifica para existir - localizando-se, dessa maneira,
em todos nés - é ela quem norteia tanto o fazer quanto o imaginar
individual. Se unirmos a conscdéndia, a cultura e a sensibilidade, te-
remos a qualquer dlividade como o resulfado de um alo criativo.

Insistindo ainda na abordagem da influénda do meio cultural
no homem, se compreendermos como age a nossa percepcéio,
toma-se mais fédl entendermos também como tudo aquilo que nos
rodeia - a natureza - acaba por ser “fillrada” no consciente em fun-
¢dio dos valores culturais de cada individuo (valores também de cer-
to contexto social em que nos enconiramos).

Outra importante faculdade reladonada a aiatividade humana,
a nossa memoria — parte integrante do consciente — converte-se
num excelente instrumento integrador de antigas e novas
experiéncias. Dispondo deste instrumental, abre-se & nossa frente,
dia apés dia, um leque de novas possibilidades fomentadoras do ato
criativo individual. A meméria nos permite, de forma continua, a
relagéio de novas experiéncias pessoais com outras ja armazenadas
em nossas mentes. “Nossa meméria seria, portanto, uma memoéria
néio fadlual. Seria uma meméria de vida vivida. Sempre com novas
interligacées e configuracoes, aberta as associagoes.” (Ostrower,
1987, p. 19).

As chamadas associagées, por sua vez, séio faculdades emer-
gidas do inconsdente humano e caraderizam-se como a essénda do
imagindrio - da fantasia identificada como fantéstica e néo como
fruto de devaneios — “Criar néio é fantasia em sentido negativo, mas
a descoberta de uma forma néo comum de transmitir a redlidade
mais comum” (Ladeira, 1987, p. 30). Essas assodagoes acontecem de
forma incontrolavel e instanténea. A partir delas é possivel pen-
sarmos e agirmos em hipéteses. Muitas das associagoes acontecem
em nivel imaginativo, porém de forma verbal, ofinal “pensamos atra-
vés da fala silenciosa” (Ostrower, 1987, p. 20). E, sendo as nossas
as-sodagoes ligadas a fala, por conseguinte ligam-se também & nossa
cultura; desta forma, nos fica dara a idéia de que elas jomais seréio
isentas de valores.

A criactio abre portas para o fenémeno que Ostrower chama
de potencial criador (1987, p.26). Esse, por sua vez, é cons-
fantemente renovado pela chamada fensdo psiquica — nada mais que
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a renovagtio continua do potencial de criagdio. Primeiramente deve-
mos observar o fato de todos possuirmos motivagoes interiores, sub-
jetivas. E séio essas motivacoes que contém as diferentes inten-
sidades psiquicas que nos permitem, ou néio, agir. Dessa forma, a
cada instante em que se crig, se faz necessdria certa concentragdio
ideal que permita manter-se a tenséio psiquica (e néio apenas o des-
pender de tensdo, a perda energéfica).

O ato de criagaio provoca, é claro, uma certa descarga e-
mocional - momento em que liberamos muita energia. No entanto,
esse deve-se constituir um ciclo, onde possamos sempre recuperar
as energias, retomando e renovando a tenséo em um nivel su-
fidente “para garantir a vitalidade da préxima agtio” (Ostrower, 1987,
p. 28). O grande valor da criagtio é podermos sentir o nosso proprio
enriquedmento pessoal, justamente através dessa movimen-tactio e-
nergética obtida por meio da troca, tanto com o ambiente em si
quanto com os demais individuos. Fica subentendido, todavia, que os
eventuais conflitos surgidos durante o ato da criacéio fazem, jus-
tamente, parte desse crescimento, funcionando indusive como con-
digtio fundamental da aiagtio.

Cada pessoa possui um nivel de criatividade Gnico, exdusivo,
e assim fambém foaz uso dele, de maneira individual. Séio os valores
subjetivos de vida que dimensionam todo o nosso pensar e agir.
Desta forma, somos rodecdos de subjetividades ao mesmo tempo
que necessitamos de codigos que nos unam, que nos possibilitem,
por exemplo, a comunicagéio com o nosso grupo social (por esse
motivo hd a necessidade de se objetivar, como nesse caso, a lin-
guagem. Apenas dessa maneira teremos aitérios de realizagcio, cri-
térios de valor).

Da mesma forma que todos nos encontramos naturalmente
aptos a desenvolver inUmeros e continuos processos de criagéio, e-
xistem certas condigoes (fatores e situacoes) que acabam por o-
casionar, de forma geral, a inibicéio desses processos, tais como:

O conformismo (com o que se é, ou esta feito);
o autoritarismo (que impoe a Ultima palavra); o
medo do ridiculo (que receia a opinico dos ou-
tros); a infoleréncia (pelo o que é diferente ou
tradicional); a valorizacéio exclusiva da conti-
nuidade; o medo dos riscos (com a mudanca ou
inovacéo); a hostilidade as divergéncias (mes-
mo que benévolas); a ndo avdliacdo (das idéias
e reflexdo sobre elas) e os sistemas normativos
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fechados (que nao admitem mudancas or-
ganizacionais)(Martins, 1997, p. 75).

O Gricr e a Gridtividade em Publiddade

Alguns estudiosos em criagtio em publicidade e propaganda,
como Barreto (1982), acreditam que o processo criativo se esta-
belega, basicamente, a partir de quatro etapas, a seguir expostas.

I- Preparacéo: estando o problema estabelecido, o individuo
passa a coletar e manipular dados perfinentes a resoluctio do mes-
mo. Trata-se de uma etapa, em geral, inoporftunamente ignorada
por alguns profissionais de publicidade.

ll- Incubagéo: fase em que o sujeito se desliga diretamente
do problema. O consciente cede espago para o inconsciente. O
inconsciente, desimpedido pelo intelecto, comeca a elaborar as
inesperadas conexées que constituem a esséncia da criagao”
(Barreto, 1982, p. 152). O esforco inconsciente serd fruto do trabalho
da fase de preparagéio, que é consciente.

- lluminagéo: E o dassico eureka de Arquimedes. Pode
ocorrer para o homem criativo em “incubacéio”, nas circunstéincias
mais estranhas ou inconvenientes, forcando-o a se apartar de seus -
fazeres sociais do momento e buscar ldpis e papel deses-
peradamente. [...] Em qualquer nivel - aristico, cientifico ou me-
ramente publicitdrio - ndo adianta falar muito desse climax ful-
gurante, “lluminagéio”, “sinfese”, como queiram chamar. E um mis-
tério. Como disse, em qualquer setor é uma das mais intensas ale-
grias que se conhece, e uma das mais grdtificantes faculdades da
condigtio humana. O autor sente-se fomado pela exaliagéo [...] (Bar-
reto, 1982, p. 155).

IV- Verificagdo: representa o refomo ¢ condicéio consdente do
individuo - o uso da razéo. Cabe a ela finalizar fudo aquilo que a i-
maginagéio esiruturou, num primeiro momento. E momento também
de se verificar a reagtio daqueles com quem mantemos a intengéio
de nos comunicar. Em publiddade e propaganda, frata-se do estéagio
em que ocorrerd a adequacgdo damensagem aiadc; a aidtividade pu-
blicitdria forma-se dinémica, devendo assumir fundondlidade e valor.

Se a cridtividade depende basicamente da sensibilidade, e se
somos fodos seres sensiveis, fambém a aidtividade publicitéria deve
ser encarada como algo que se sobrepoe a um mero despertar de i-
déias, obtido a partir de um briefing formecdido ao departamento de
aiagtio da agénda. Néo se trata, exatamente, da falta de imporidinda
que o briefing representaria junto & criagéio; pelo contrario, a au-
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séndia desse ocasiona lastiméavel perda de tempo, ou seja, desgaste
indtil de pofencial criafivo. A questéio da criagio, entretanto, esta li-
gada a alguma coisa muito maior, que pertence & natureza humana:
a sensibilidade. Isso “porque vocé néio se inspira diante de um de-
safio simplesmente porque ele, teoricamente, é inspirador” (Vieira,
1999, p. 39). O processo aiativo desencadeia-se a pariir de outro, o
de exulugcno da sensibilidade. Este, ocaisionado por novas experiéndcs
pelas quais passa o individuo, aaescenta-lhe di-ferentes informagées
fomentadoras de futuras sensagoes, percepeoes e idéias.

A daidtividade em publicddade deve essendalmente ulirapassar
a barreira das subjetividades humanas (as idéias intimas, particulares,
que guiam a cada um de nés). Nesse sentido, o profissional de aia-
¢tio em publicidade e propaganda deve conseguir justamente ex-
fravasar os limites de sua propria subjetividade, surpreendendo assim
o seu publico-alvo. A peca publicitdria deve mostrar-se criativa a
quem a produz, légico, mas fundamentalmente a quem ela se des-
fina. A sensibilidade do aiador deverd se assemelhar, em muito, com
a do consumidor da mensagem (o primeiro deverd iranspor-se para
a redlidade mais préxima o possivel da do segundo. Essa redlidade
poderd ser muito semelhante, mas jamais idéntica, pois néio existem
individuos iguais).

E sempre necesséria uma sinfonia singular enire emissor e re-
ceptor de uma mensagem publicitaria. Ou seja: ser criativo, espe-
cialmente nessa érea (Comunicagéio Sodial), néio é tarefa simples. Por
ironia, scio justamente as mensagens essendalmente simples as mais
eficazes, as que obtém maior sucesso junto ao publico consumidor,
as que permanecem na memoéria de muitos por muito tempo. Se-
gundo Imoberdorf (1989, p. 120) ““Criar é tomar interessante um as-
sunto que ds vezes néio é”. E esse é o segredo do bom criador pu-
blicitario.

O aiador em publiddade deve estar consdente da necessida-
de do seu desprendimento de uma cultura Unica. Para falar com o
seu publico ele deverd buscar a compreenscio também do universo
(da linguagem, dos signos em geral, e até da préopria sensibilidacde)
das pessoas que néio fezem parte do seu grupo sodial, histérico, cul-
tural, efc.

Uma série de informagées - essas sempre quadlificadas, o-
riundas de fontes confiveis — séio fundamentais quando o sujeito se
dispoe a criar (além, é daro, das informagées subijetivas, que ja se
enconiram incorporadas ao netural). Porém, “predsamos ter boas re-
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feréndias, mas néo referéndas demais. Com referéncias demais cor-
remos o risco da dispersao” (Ladeira, 1987, p.15). A quantidade de
informagées néo pode, jamais, alrapalhar a criagdo; se o faz, essas
informacoes devem ser imediatamente dispensadas.

A qudlidade de qualquer trabalho de criagéio em publicidade
dependera diretamente do grau de empenho do profissional - es-
pecialmente da sua dedicactio e seriedade em reunir e combinar o
maior numero de informagodes possiveis sobre esse frabalho (se essas
forem redlmente necessdrias, como foi citado no pardgrafo anterior).
O primeiro passo é posidonar-se posifivamente na quesidio da recep-
¢dio das informacgées, ter “‘uma dtitude aberta a informacéio, o esti-
mulo & sensibilidade, o cultivo da oportunidade de reflexéio” (Vieira,
1999, p. 19).

*“Sob o familiar, descubram o insélito. Sob o cotidiano, desve-
lem o inexplicdivel. Que tudo que é considerado habitual provoque
inquietagdio. Na regra, descubram o abuso. E sempre que o abuso
for enconirado, encontrem o remédio” (Bertold Bredht apud Barreto,
1982, p. 274). Na busca por respostas cos problemas surgidos du-
rante o desencadear do processo criativo, devemos também prestar
atengéio as diferencas, as dualidades, as ambigiidades, as contra-
dicoes — que se configuram em estimulos especialmente interes-
santes na concepedio de idéias realmente aidtivas. Esta tarefa pode
ser, num primeiro instante, um fanto quanto complicada, parecendo
funcionar quase como um circulo vicioso — sem inicio ou fim. De
fato, no exato momento em que acabamos de criar algo - a solu-
¢fio para um problema, cerfamente uma nova e diferente situagdo
estard acabando de se aprontar, aguardando outra - e quem sabe i-
nédita - solucdio.

Por fim, a mais imporiante constatagiio em termos de criagdio
publicitaria: “criatividade, amigos, comega com um problema, e ter-
mina com ele, nos dois sentidos da expressdo” (Barreto, 1982, p. 80).

Conduscio

Um dos principais motivos pelos quais temos dificuldades em
compreender os processos aidativos se da pela questdo de muitos de
nés relacionarmos criatividade, por inbmeras vezes, apenas com o
campo das artes. Nada pior: reduzir todo o fazer humano a um nivel
de dtividade néio-ariativa, enquanto deveriamos conceber justamente
a idéia contrdria. Nenhum fezer é o absolutamente mecéinico que
néo possa ser considerado criativo. Aliés, o simples fato de que
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quaisquer agoes estarem relacionadas, de maneira direta, com o
homem, ja se justificam, com razédo, como sendo criativas.

Como dissera Voliaire (parafraseado), apud Barreto (1982, p.
147), “criatividade é como barba. Vocé sé terd se deixd-la crescer”.
Essa sentenca, por se fratar de um exemplo no qual as mulheres néio
estdio diretamente indusas, pode parecer um tanto machista. Deve
ser compreendida, porém, de forma ampla - fratando a figura “ho-
mem” enquanto individuo humano. A importéncia das palavras de
Voltaire, escritor e filésofo, considerado umas das mentes mais bri-
lhantes do lluminismo do século XVIII (cf. Encarta, 2000), centraliza-
se na confirmagéio do conceito criadividade como estrutura infegrante
da natureza humana - como a “barba”. O que se faz necessario a
todos os individuos, entédo, é a permissdo para que ela se de-
senvolva, dia apés dia — ou seja, deixd-la arescer.

Criar é, de certa forma, pensar diferente. Se néo diferente de
outros individuos, no minimo, diferente do que ja pensamos em al-
guma oportunidade. Afinal, “cuem néio sabe expressar o comum nédo
sabe expressar o diferente” (Vieira, 1999, p. 42). Ou seja, se o cria-
fivo para um individuo néio o é para um outro, néo significa, neces-
sariamente, que processo crictivo do primeiro esteja errado ou ulira-
passado. Possivelmente para esse sujeito seja necessdrio transpor es-
fe primeiro processo, para que, s6 entédio, oulros novos sejam desen-
cadeados. Conforme Ladeira (1987, p. 25), “o0 acomodado, o satis-
feito com o que vé, sem a inquietacgtio de redaiar a redlidade, néo é
um criador. Criar é subverter alguma ordem, concreta ou subjetiva”.

Quanto a aidtividade em publicidade, na grande maioria dos
casos o louvor da aiagéio enconira-se consagrado junto ao ideal re-
sultado em vendas, ou seja, ao alcance dos objetivos de marieting.
Criagtio publiditaria trata-se, na redlidade, “de um pro-cesso meio e-
téreo, mas que tem que ser finalizado como algo exiremamente
prdtico e objetivo” (Matos, 1991, p.93). Devido a essa esireita inter-
ligacdio entre criagtio publicitaria e bons resultados mercadolégicos,
esta tende a ser também, enquanto objetiva, extremamente simples.
Essa relagtio acontece devido & necessidade de mensagens que ven-
dam conceitos, produtos e servicos.

“A criatividade é um estado latente em todos nés” (Vieira,
1999, p. 19). O problema estd no fato, entéio, de muitas pessoas a
ignorarem, a sufocarem. Desta maneira, elas sé6 tém a perder nas
in0meras e diversificadas dlividades que poderiom redlizar co longo
de suas vidas, visto que a aiagdio estd em todas as coisas e lugares.
Criar, realmente, “é um dto de vida. Ndo pode ser sufocado. E a vida
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cresce por todos os lados, assusta, néo adquire logo personalidade.
Isso vai sendo cultivado com paciéncia, com trabalho e arte” (La-
deira, 1987, p. 29). Por isso, devemos lembrar sempre que hé cia-
tividade néio somente nos nossos atos finais mais conscientes, mas
acdima de tudo, nos nossos pensamentos mais infimistas — como, por
exemplo, nos nossos sonhos.
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Resumo:
Compreendendo o jomalismo como campo de productio de sentido,
reflete-se sobre a especificidade da constru¢éio do jomalismo es-
porivo. As complexas relagoes entre os campos sociais e o campo
mididtico chamam atengdo pelos crescentes processos de midia-
tizagdio das instituicdes e a subordinagéio de suas agendas a cons-
trugdes empreendidas no campo intemo dos midias.
Palavras-chave:
Jomalismo esportivo - productio de sentido - campo das midias

Resumen:
Al comprender el Periodismo en fanfo que campo de produccion de
sentido, se reflexiona sobre la especificidad de la construccion del
periodismo deporiivo. Las complejas relaciones enire los compos sociales
y el campo medidtico cobran afencion por los crescientes procesos de
mediciiizescion dle las instituciones e a la subordinadon de sus agendas a
consirucciones emprendidcs en el inferior del campo de los medios.

Pedodoress denve:
Perioclismo deporiivo - producdén de senliclo - campo de los medlios

Abstract:
Seeing the Joumalism as a field of sense production, we reflect upon
the specificty of Sporting Journalism construction. The complex
relations between social and medicdtic fields atiract the attention for
the improving medidtization process in the institutions and the
subordination of their agendas to consiructions undertaken of the
infem field of the media.

Key words:
Spariing Journaliam - Sense produdion - meclior field
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introduccio

As complexas relacoes entre os campos sociais' e o campo
mididtico chamam atencéio atualmente pelos crescentes processos
de mididtizagtio das instituigdes?, isto é, a subordinacéio de suas a-
gendas a construcoes empreendidas no campo intemo dos midias.
Compreendendo o jomalismo como campo de produgéio de sentido,
reflete-se sobre a especificidade da construgéio do jomalismo es-
portivo nesse contexto.

Considera-se que o jornal® é um ator social que realiza a
atividade de producéio de sentido no campo do esporfe de forma
muito particular. O jomalismo esportivo é uma dtividade regional,
muito especifica, redlizada num contexto maior - o jomalismo como
um todo-, com pretensédo de cobrir determinados assuntos. Cons-
fata-se atualmente que o esporte ocupa nas midias um espaco sig-
nificlive’® se comparado a outros campos de conhecimento.

O esporte® s6 ganha exisiéncia social porcue passa por proce-
dimentos técnicos, tedricos e por uma grande ‘conversagéo” em-
preendida no cotidiano, seja pela construgiio da agenda mididtica ou
pelas falas dos atores sociais - da opinicio publica. Sem o empre-
endimenio da linguagent sobre o esporte, ele passa a ser apenas u-
ma dtividade regrada, praticada pelos seus atores, ficando limitada a
experiéndia dacueles que o vivendam. Dessa maneira, o jor-nalismo
esportivo contribui para um melhor entendimento dos mo-vimentos
humanos e, em especdial, do esporte.

Seguindo caminhos préprios e muito particulares para
construcéio do esporte, o jomalismo cultua o heréi, constréi uma
grande aforizacgdo a partir dos maiores icones do mundo esportivo,
cria mecanismos para “bisbilhotar” a vida dos “olimpianos”, faz



64 cadernos de comunicacéo, n. 7, dez. 2002

julgamentos, avaliagoes, andlises de competicoes, de fatos inusitados,
de relacoes que sdo estabeleddas no dia-a-dia esportivo, efc. A parir
desses multiplos e variados movimentos, o jomalismo institui o es-
porie, levando-se em conta aspectos simbélicos e culturais dessa

Deniro da hierarquia do jomal, a editoria de esportes é a que
fem mais autonomia, pois hé menos enirave na andlise do esporte
do que da politica ou economia, por exemplo. Nesse sentido, os
colunistas, em paricular, desenvolvem um trabalho impar para legi-
timacéio e institucionalizacéio do campo esportivo, pois promovem
uma grande ‘conversagao’ acerca de fatores relevantes e de in-
teresse. Na tematizagtio do esporte, as variadas falas e os inimeros
pontos de vista sao aceitos e cultuados. Em funcéio dessa relativa
autonomia, o manual de redacéio, tdo levado a cabo em outras
secdes, fica em segundo plano quando o assunto é esportes, em
que a liberdade é um ideal a seguir.

O jomalismo tem regras préprias para narrar, apresentar,
expor, enfim, tematizar o esporte. Cada sectio cobre e tematiza os
assuntos singularmente. Produzir sentidos em relagéio ao jomalismo
esportivo exige conhecimentos especificos® néio apenas do campo
jomalistico, mas também das singularidades do campo esportivo,
como regras, funcoes, caracteristicas, codigos, efc.

A datividade de compreenséio do esporte sé6 pode ser feita
primordialmente pelos espedalistas, na medida em que a tarefa de
construgéio é tao cientifica que s6 eles podem ter esse enten-
dimento. As colunas espedializadas ocupam lugar de destacque nas
paginas de esporte e refletem imagindrios, desejos, escolhas da
opinicio publica, instituindo identidades e construindo vinculos.
Airavés de uma linguagem especifica — a jomailistica -, o colunista
apresenta estratégias de leitura do esporte, a partir do ponto de
vista de uma autoridade, da andlise e interpretactio de fatos, j& que
o espedidlista é um “leitor privilegiado da redlidade™.

Por ser um leitor privilegiado, o colunista'® apresenta um
mapeamento do assunto, tematizando o esporte a parir de variados
éngulos, tendo como fio condutor a argumentagéio. Essa ‘leitura
interessada’ é realizada a partir de um lugar de fala - a do
especialista, que constréi sentidos pelo seu modo de dizer,
estabelecendo vinculos com os leitores.

O colunista é primordialmente um orquestrador de falas dos
diversos campos socidis, na medida em que a coluna esportiva pode
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ser entendida como uma entidade socialmente constituida, pois é
nesse espaco, habitado por ideais a serem defendidos, que séio
instituidos pontos de vistas.

Pelo fato de o colunista convocar inbmeras falas de outros
campos sociais, sua autonomia, mesmo que seja maior em relagdo
as outras editorias, é relativizada. Isso ocorre porque o colunista
interage com os campos sociais, pairando sobre seu papel de
orquesirador de falas, uma multipliddade de agendas que véio incidir
no frabalho de consirugtio da atualidade no esporte.

O trabalho empreendido pelos midias na produgéio da atuali-
dade é fruto, entéio, de complexas interagées, das multiplas vozes
provenientes de varios campos sodais que disputam espago para ter
notoriedade. O mundo das fontes, o imagindrio dos leitores, a con-
cepedio de um “leitor modelo™ e as regras intemas do campo jor-
nalistico séio fatores determinantes e disputantes no espaco jomalis-
fico esportivo. Dessa forma, o frabalho resultante das interagoes e
mediacoes vai estar carregado de marcas néo apenas do colunista,
mas também dessas inimeras fontes convocadas para legitimar a fo-la.

O campo mididtico é, sobretudo, ‘polémico’.’> O espaco
esportivo pode ser compreendido como um lugar de batalha e
disputas, pois cada fonte defende o seu campo de conhecimento.
Nessa polémica, alguns campos #€m mais notoriedade para legitimar
o esporte, gerando novas tensdes em relagtio cos demaiis.

A disputa pelo espaco esportivo publico ocorre em dois niveis
- intemo, definido pela prépria cultura organizadonal dos midias, e
externo, pelas relagoes estabelecidas entre os campos sociais. Esse
espago estratégico sofre uma tenséio do préoprio campo mididtico,
pois terd de disputar lugar na ‘geografia’ da edigéio com a politica,
economia, educagdio, saude, cultura, efc. Além disso, o esporte sofre
as pressoes dos outros campos sodidis, que também reivindicom visi-
bilidade na midia e agem, principalmente através das fontes, no
proprio campo esportivo.

O espaco dedicado todos os dias ao esporte resulta de
negociacoes, disputas, jogos de interesse travados deniro e fora das
midias. A cobertura do esporte resulta, entéio, dessa polémica, desse
jogo de vozes, dessas injuncgées polifénicas de todos os campos
sociais na luta por notoriedade, visibilidade e legitimagéio social.

Depois de definidos internamente os lugares (dentro da
esfrutura pré-determinada da pdgina de esportes), os espagos sercio
preenchidos de acordo com o que “couber”’?, com o que se



66 cadernos de comunicacéo, n. 7, dez. 2002

encaixar na matriz cultural do jomal. Com base nessa proposictio, a
pdgina de esportes, por exemplo, tem de ser vista a partir de uma
estrutura que antecede os acontecimentos ali noticiados, pois no
momento em que ela comeca a ser editada, os anuncios do dia ja
habitam parte dela, ja foram definidas as pautas do dia,
estabeledidas as prioridades, etc.

Outro fator importante e inerente ao campo esportivo é o
seu ‘poder’ de mudar com estruturas definidas dos jomais quando
ocotrem os chamados ‘grandes acontedmentos™ gerando insumos
para a midia, como os Jogos Olimpicos, Copa do Mundo, finais de
campeonatos locais, regionais, nacionais, intemacionais, mortes e
despedidas de idolos esportivos, efc.

Quando um jornal muda sua estrutura, deixando de
enquadrar o esporte nas pdginas corriqueiras, estd estabelecendo um
novo ‘conirato’ e criando novos vinculos com seu leitor, construindo,
a partir desse modo de dizer, outros sentidos. O ‘poder’ do esporte
em alterar parte da estrutura jomalistica é efetivado com a criagdo
de cadernos especiais, com coberturas destacadas dos idolos em
conquistas, quebra de recordes, mortes, entre outras ocorréncias,
com abordagem de temas relativos co campo esportivo em outras
editorias como politica, cultura, tecnologia, inftemacional, economia,
enire oulras.

O esporte tem uma significativa importénda para o campo
jomailistico, pois a auliura brasileira esta permeada por ele. Dessa for-
ma, na medida em que a opiniéio publica comeca a se interessar pe-
lo assunto, o esporte passa a ganhar mais espago e, da mesma ma-
neirq, é requisitado aos jomalistas mais especializagéio para a co-
beriura.

A mudanca na tematizacéio do esporte fica ainda mais
evidente nas Ultimas décadas'®, pois ano apés ano a editoria de
esportes tem ganhado mais cardter de profissionalizacéio, seja por
questoes proprias do jomalismo (aperfeicoamento do trabalho) ou
pela demanda, que tem aumentado justamente pelo envolvimento
dos leitores com o esporte, pelas paixées que move, pelo
imagindrio que nutre, pelas cifras que movimenta, etc.

O jornalismo especializado é conseqiéncia também de
estratégicas técnicas, politicas, ideolégicas, linguisticas, econdmicas,
culturdis, entre outras, através das quais o jomal procura capturar,
elaborar e produzir o acontecimento. Dessa forma, o mundo das
fontes (medicina, psicologia, politica, publicidade, marketing, eco-
nomia, da educactio fisica, etc) co-legitima a edigéio jomailistica, jun-
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tamente com o orquesirador de falas - o jomalista.

A productio jomdilistica do esporte se faz a partir de fatores
infemos do campo dos midias, mas também com base nas carac-
teristicas e fatores relativos ao préprio campo esportivo, objeto da
cobertura'. Nos jornais, o esporte ‘habifer, via de regra, as Gltimas
péginas, consideradas, juntamente com as primeiras, as mais alrativas
e privilegiadas do contedo jomalistico. Dessa maneira, ele tem um
status diferenciado das demais editorias, pois é tematizado em
lugares espediais.

A tematizactio do esporie promove uma grande “conversagdo”
em tormo dos assuntos relativos co seu campo. Na televiséio, por
exemplo, essa conversagdo se efetiva com os infermindveis e variados
programos'” de mesas redonda, de debates empreendidos entre es-
pecialistas, atletas, técnicos, dirigentes, etc.

Nos jomais, em especial no final de semana e na segunda-
feira, o esporte ganha um elevado status, com coberturas extensas
e variadas, que fazem uso de diversos recursos, promovendo uma
grande inferdiscursividade, reunindo inbmeras vozes de personagens
do campo esportivo e de outros que mantém relagéio com ele. A
midia impressa cobre o esporte a parir de uma polifonia empre-
endida para diddtizar, explicar, avadliar, enquadrar, fematizar o esporie
com base em variadas falas (jogadores, técnicos, dirigentes, patro-
cinadores, torcedores, médicos e especidlistas).

No radio, as transmissées esportivas dominam a programagtio
nos finais de semana, em dias de jogos, especialmente. Porém, o
esporte néio ocupa apenas o periodo de duracéio de jogos, mas
abrange um largo espago de tempo, ulirapassando esses limites'®.
Na Intemet, hé sites de jomais, revistas e érgéios espedalizados com
mwitos links para assuntos reldtivos ao esporte, tendo destaque na
rede mundial.

Mesmo que cada midia realize uma cobertura singular do
esporte, ha entre elas um certo didlogo. Esse fenémeno ocorre por
haver uma certa concorréncia e, principalmente, porque cada midia
quer mosirar o acontecdimento com maiior ou igual competéncia em
relacgtio & primeira que o apresentou.

Da mesma forma que o trabalho jomailistico como um todo
fem suas proprias regras, com a cobertura esportiva néio é diferente,
pois ela é redlizada com ferramentas gerais, do préprio jomalismo, e
também especificas do esporte. As regras gerais, como entrevistas
com fontes, formas de apreenséio, construgéio do lide, apresentagdio
do titulo, texto claro e conciso, composicéio da pdgina e outros
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valores exigidos pelos manuais de redagéio, valem para todas as
editorias. Porém, o jomalismo acaba incorporando fatores do compo
esportivo, como a descri¢io da ficha técnica em jogos, o uso de
expressoes caracteristicas (linguagem agonizante, de combate, mais
despojada, em functio do campo ser, sobretudo, de eniretenimento).

O espago jomalistico se redliza a parir do desenvolvimento de
estratégias culturais, politicas, corpordiivas, ideolégicas, efc, para se
legitimar interna e externamente. Dessa maneira, o jornalismo
esporiivo usa regras e desenvolve esiratégias para dar visibilidade ao
acontecimento, que sé existe na medida em que é construido,
elaborado no espaco jomalistico pelos produtores da atualidade.

O jornalismo esportivo se configura como um trabalho
constituido de esiratégias'®, onde as regras téo preconizadas pelo
jomalismo séio, muitas vezes, deixadas de lado, postas ¢ margem. As
regras instituidas para a composicdo do lide, por exemplo, tém
menor relevéncia na editoria de esportes, onde séio permitidas
aiacdo, liberdade, inovacdo, enfim, onde sdio desenvolvidas muitas
estratégias para tematizagiio do esporte. Pela prépria plurdlidade do
campo esporiivo, o jomilista é levado a abandonar cerias regras para
incorporar novas formas a cobertura. Isto é, séio desenvolvidas vérias
estratégias para aprimorar o trabalho, se adequar a inovagées e
avancos tecnolégicos e aprender a lidar com novos e diversos
fatores que surgem a cada dia.

O jornalismo esportivo?® é permeado pelo inusitado e
inesperado, j& que sdo conhecidas apenas as regras do trabalho de
producéio de sentido (técnicas como a linguagem jomdlistica, formas
de captactio da informacéio, ideologia da empresaq, efc), mas néo
suas estratégias e 160 pouco as contra-estratégias dos leitores, que
mobilizardio seus valores, cultura e biografia para fazer sua prépria
codificagéio da oferta e produzir novos sentidos.

A cobertura esportiva se faz em meio a uma fransacdo de
falas?’ , em que estéio presentes as vozes de jogadores, atletas,
dirigentes, dos campos do marketing, Clube, patrocinador, técnico,
torcedor, equipe médicn, etfc. A partir dessas inUmeras vozes, dessas
fransagoes e conjugacgoes de falas presentes no jomalismo, é que o
campo esportivo ganha visibilidade na midia, na medida em que sdio
construidos sentidos através de enquadramentos, qualificacées,
nomeacoes, destaques, enfim, da temdtizagéio da atudlidade.

A midia recria, engendra, produz os discursos sobre o
esporte, construindo uma grande “falacéio’?2, pois os jornalistas
orquestram as inbmeras falas e, a parir delas, outras tantas séio pro-
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duzidas pelos sujeitos (o cido continua j@ que socialmente circulam
novos discursos a pariir daqueles das midias). A partir dessas inu-
meras prdticas, como promover uma grande conversagiio em tomo
de um acontedmento, cultuar o idolo, fazer avaliagées, andlises, con-
jeciuras, fofocas, sondar fertos, causas e conseqiiéndias, orquestrar re-
letos sobre um fato particular, como uma despedida de um atleta, a
conquista de um titulo, o fracasso, etc, o jornalismo institui o
esporte.

Esse movimento complexo de producéio de sentidos implica
em inimeras e imbricadas relagoes de duas vias, ou seja, da mesma
forma que a midia agenda o esporte e vice-versa, essas agendas
sofrem injungdes de agendas de outros campos sociais. Atualmente,
uma multipliddade de agendas® se cruzam e disputam os diversos
sentidos sobre os fatos. Neste contexto, os midias tém o poder de
agendar, mas deve-se levar em conta que isso néio significa dizer
que a opinidio publica pense sobre esses temas nos mesmos for-
mcitos e/ou enquadramentos sugeridos.

No processo de agendamento, vale lembrar que os jomais
escrevem para dialogar com outros campos sociais, isto é, as
agendas mididticas séio elaboradas em funcgtio de outras agendas e
para um leitor construido imaginariomente. O agendamento no es-
porte ndo se conslitui apenas numa deciséo unilateral dos midias,
mesmo que elas tenham poder de fazer a sua agenda. O
agendamento é resuliante de movimentos que a sodedade redliza, a
partir das relagoes entre os diversos campos sociais, que constituem
suas proprias agendas, empreendem negodacoes, disputas, colocam
¢ mesa inferesses, ideologias, culturas e poderes.

O esporte, por suas proprias caracteristicas (ludicidade,
entretenimento, lida com paixdes, emocoes) é um tema que
perpassa interesses, cofidianos, sentimentos, anseios e expectativas
de vdrios campos sociais. O futebol, em especial, povoa inUmeras
dimensdes, pois faz parte de nossa constituigtio cultural, imagindria e
simbdélica. No Brasil, o modo de vivenciar o esporte é muito sin-
gular”* se comparado a outras culturas e redlidades sociais, pois a
tematizacéio ndo se restringe ao seu campo de conhecimento,
ulirapassando esses limites. Scio mais de “170 milhoes de técnicos
brasileiros’, cada um deles com sua biogrdfia, desejos, anseios e
pontos de vista distintos, que constituem essa grande hefe-
rogeneidade culiural.

Pela multidiversidade cultural, social e émica, a sociedade
brasileira fem modos mwilo particulares de operar suas agendas sobre
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o esporte. Dessa forma, as agendas do esporte perdem suas caroc-
teristicas e identidades, passando a pertencer e re-significar nos
campos socidis que a apreendem, a pariir de novos rituais e rofinas
préprias, produzindo-se outros tantos sentidos.

Como a editoria de esportes é uma das que mais mexe com
o imagindrio cultural dos leitores, vérios recursos discursivos séio utili-
zados pelos jomailistas para dar vida, enriquecer a cobertura esporti-
va. Exemplo disso séio tabelas, grdficos, boxes, logotipos, selos, figu-
rass, ilusiragoes que povoam as paginas de esportes, sem falar em jin-
gles, vinhetas, musicas e imagens que séo utilizados pela televiséio.

A editoria de esportes é uma das que mais investe nesses re-
cursos discursivos para didatizar, explidtar, temctizar o esporte, onde
é exercida uma pedagogia jomailistica que néio aparece 1o signifi-
cafivamente em outras pdginas, como as de economia, educcitio, in-
temacional, efc. A constatagéio é explicada, em parte, pelo fato de a
editoria de esportes, como ja foi dito, gozar de reldtiva liberdade e
pelas proprias caraderisticas da productio de sentido no campo, per-
meado por esta grande “converscigtio”.

Cada vez muiis, o trabalho jomdlistico é compreendido en-
quanto productio de sentido e néio apenas como uma mera trans-
missdio de informagdes, na medida em que séio desenvolvidas novas
estratégias e diferentes modos de dizer. O jomal ou quaisquer ou-
tros veiculos de comunicagéio (compreendidos como dispositivos?” )
pré-dispoem os sentidos, hierarquizam, fezem enquadramentos, co-
locando a frente do leitor uma maneira, “uma forma” a partir da
qual tém interesse em instituir relagoes e vinculos. Porém, vale des-
tacar que os sentidos néio podem ser estabelecidos pelo jomal, pois
eles scio pré-dispostos e pré-determinados, sendo definidos apencs a
partir da relagéo entre o dispositivo e o leitor, que mobiliza estraté-
gias préprias, a parlir de suas culturas e pontos de vista.

Ao andlisar o jomalismo esportivo como uma consirugdo de
sentidos multiplos, deve-se levar em conta sua espedificidade, as ca-
racteristicas e regras do préprio jomalismo e também fatores do
campo esportivo que tém incidéncia sobre os modos de cobrir, te-
matizar, diddatizar, avdliar, enfim, abordar o “mundo esportivo” nas
midlicss.

A cobertura esportiva segue algumas caraderisticcis muito par-
ficulares, como o grande uso de recursos discursivos, a maneira de
‘bisbilhotar’ a vida dos “olimpianos’, a necessidade de maior es-
pecdidlizagtio, uma certa autonomia dos produtores da atuadlidade, o
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papel das colunas como um espaco de discusséio, as complexas
interacoes estabelecidas entre os campos sociais, uma melhor com-

preensdo do processo de agendamento do esporte, a grande “con-
versacdo” e as muiltiplas discursividades, onde as falas se cruzam.

Aprofundar a compreenséio dos processos de midictizagtio das
instituicoes significa direcionar um olhar singular as moltiplas
relagoes simbélicas que permeiam esse complexo espaco social. E,
nesse sentido, torna-se imprescindivel investigar como o esporte
ocupa esse espaco publico mididtico e como o campo dos midias, a
partir de moliiplas estratégias, age sobre o fazer esportivo na socie-
dade atual.

O jomadlista esportivo deve levar em conta a complexidade
consfitutiva nas relagoes entre os campos sociais e o mididtico. Co-
nhecer o campo que se reporta é condicéio fundamental para uma
melhor producéio da informagéio em busca de maior credibilidade,
mosirando com competéndia e sem reducionismos os fatores carcic-

Noicss

! A nogéio de campo social é entendida a partir de ESTEVES (1998), que o define
como o espago social, onde os campos de conhecimento guardam, entre si, muitas
relagoes, gerenciadas e/ou mediadas pelo campo mididtico. Na teoria dos campos
socidais, que se relacionam mutuamente nesse sistema, a midia ocupa lugar central,
de mediacdio. Nesse caso, o campo esportivo depende do campo mididtico para
ter maior visibilidade social.

2 ¢f. VERON (1997).

3 Mesmo citando a midia em geral, da-se maior destaque ao jornal, objeto de
estudo da dissertacéio de mestrado.

4 Se comparado a outras editorias como Economia, Educacéo ou Politica, o Esporte
ocupa um destacado espago na maioria das midias. O fenémeno se intensifica, prin-
dpalmente, com a Cultura de Massa. No artigo Esporte, Indusiria Cultural e Teoria da
Comunicagéio, Ronaldo Helal (1997) defende que é importante “per-ceber como o
esporte é também um fenémeno especifico da comunicacéio de massa, propor-
cionando os mesmos debates e sofrendo os mesmos questionamentos suscitados
pelo impacto da midia na modemidade”.

5 Parte-se do pressuposto de que hd dois esportes: o esporfe enquanto fal (prética),
que é jogado dentro de campo por seus atores e nos bastidores por atletas, téc-
nicos, dirigentes, markefeiros, médicos, etc; e o espore construido pela midia, que
passa por procedimentos de elaboragéio, enquadramentos, enfim, por uma grande
producéio de sentidos empreendida no interior do campo mididtico.

¢ Considera-se que o esporfe sem linguagem, isto é, sem passar por procedimentos
de leituras, como a jomadlistica, fica reduzido & prética, aos movimentos empre-
endidos no local de sua ocorréncia, fazendo parte apenas da experiéncia daqueles
que o vivenciaram em diferentes niveis, como atletas, técnicos, torcedores,
dirigentes, drbitros, etc. Dessa forma, néo hé acontecimento sem enunciagéo. Po-
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rém, o esporte como tal (jogado, regrado, praticado) tem vérias linguagens pré-
prias, mas que nao serdo discutidas, j@ que o objeto de estudo é o esporte cons-
truido pela midia e néio o jogo em si.

7 Os chamados “olimpianos” scio heréis e mitos produzidos pela cultura de massa;
espécie de celebridades do mundo da politica, esporte, televiséio. Aprofundar em
FAUSTO NETO (1991).

8 O exposto é confirmado por LUSTOSA (1996), ao estabelecer que cada editoria
de jomal apresenta diferentes codificagées na formulagéio do texto da noticia.

? Segundo expresséio de RODRIGO ALSINA (1989).

19 A coluna especializada surgiu, principalmente, para cobrir um certo vazio no
jornalismo, que se limitava apenas a transmitir os fatos considerados mais re-
levantes, sem dedicar muito espago para outros fatores que também tinham in-
cidéncia sobre o acontecimento central. Dessa forma, a coluna esportiva passa, en-
téio, a oferecer ao publico informacdes mais interessantes, fundamentadas e vistas
de outro éngulo, o do andilista, que tem um “olhar” mais apurado do fato, dife-
renciando-se do jomailista.

" Expressdio usada a partir de ECO (1979).

12 Como define MOUILLAUD (1997).

13 A idéia foi discutida por BERGER (1998), a pariir do artigo intitulado Jomalismo-
foda noficia que couber a gente publica, que integra a obra de DARNTON (1990),
em que a autora chama a atencéio para o fato de que o acontecimento tem de ser
compativel com a ‘estrutura editorial’, ou seja, ele deve “caber’ nos preceitos do
jomal.

4 Para MOUILLAUD (1997), a morte dos “Grandes” (dos “olimpianos’, por exemplo) e
os grandes acontecimentos podem “deformar o jomal”, de acordo com a maior ou
menor rigidez de estrutura de cada um.

5 Para AMARAL (1969), a histéria da ardnica esportiva brasileira mudou muito apés
a ocorréncia de alguns fatos, como a redlizagéio da Copa do Mundo de 1950 no
Brasil, as conquistas da “Seleccio de Ouro” em 1958, na Suécia, e 1962, no Chile.
Antes disso, para o autor, que fem apoio de outros jomdlistas para sustentar sua a-
ndlise, a secéio de esportes era constituida pelas “vocacoes frustradas do jomalis-
mo”. O repérter que nao tivesse capacidade intelectual para exercer atividades na
economia, politica e geral, acabava tendo de atuar no esporte ou policia.

6 ERBOLATO (1981) defende que o jornalista deve conhecer as regras e regu-
lomentos da maioria dos esportes para que, ao redigir sua matéria, possa aplica-los
convenientemente. Além disso, sugere pautas que podem ser desen-volvidas pelo
jomalista na busca por uma tematizagdio sob variados pontos de vista. Outro autor
que aborda a reportagem especializada é LAGE (2001).

17 Esses programas sdo redlizados, em grande escala, aos domingos, mas, mesmo
assim, durante a semana, em variados hordrios, o esporte é um dos principais te-
mas na feleviséio.

'8 Para a midia, o esporte é muito mais que a ocorréncia do fato em si (o esporte
como tal, o jogo dentro de campo), pois ele néo é tematizado apenas nessa tem-
pordlidade, havendo preparacéio para o jogo (uma pré-agenda) e as ressonéndas e
repercussoes, uma pos-agenda. Essas expressoes foram utilizadas na dissertagéio de
mestrado para a leitura das estratégias discursivas dos jomais A Razéo, Zero Hora e
Folha de Séo Paulo na tematizaggio da Olimpiada de Sydney (2000).

19 Estabelece-se essa reflexéio a partir de alguns conceitos de BOURDIEU (1990),
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como de habitus (termo empregado para designar as prdticas sociais) e de refle-
xdes sobre codificagéio, regra e esiratégia (a nocgéio de estratégia prevé ruptura
com o ponto de vista obijetivista, produto do senso prdtico, ou seja, a quebra da
regra).

20 O discurso jornalistico é fundado em prdticas existentes. Isto é, a partir do
cédigo linguistico existente, cada jomalista e, é daro, cada jornal, vai nomear, dar
sentido, construir novas prdticas sociais com base em regras e estratégias, tendo
como pano de fundo o funcionamento e a institucionalizagéio do espago esportivo.
21 Como define MOUILLAUD (1997), o espago jomalistico é um artficulador de falas
e ndo um mero repassador de dados, ja que esse trabalho de producéio da
atualidade se faz através de consfrugées.

22 O esporte é deslocado de seu campo primordial (da prética do jogo ludico) para
o campo da “falagtio”, onde a midia é a prindpal mediadora desses discursos sobre
o esporte praticado e moldado para ser assistido. Aprofundar em ECO (1984).

2 Em outro capitulo da dissertagdio estét melhor debatido o conceito de agenda
sefting ou agendamento. Porém, vale registrar que agendas sao temas, assuntos
selecionados para serem ofertados aos leitores e agendamento é o processo em
que séio determinadas as questées mais importantes, é um trabalho discursivo
empreendido pelas midias. Ofertar uma agenda significa determinar quais séo os
temas mais im-portantes e que merecem ser noticiados, figurar na agenda publica.
2 Para FAUSTO NETO (2002), “nunca a expresséio ‘cada brasileiro se constitui num
técnico de futebol’ é téio significativa para ilustrar o poder de construir sentidos e
agendas que os brasileiros tém em relagéio ao esporte”. Aprofundar em FAUSTO
NETO (2002).

2 Segundo conceito de MOULLIAUD (1997).
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Resumo:
Opmlisonddelelagoesptbimspodeieroinledembdwu
auliura dos Direitos Humcnos deniro de uma orgonizagtio, mas de-
vemos reconhecer que as pessocs que helas atluam cerfamente se
voluniéria nese sentido, ela fert efeilos além; as pessoas passordio a
reconhecer naluralmente os outros e a respeiiar suas personalicic-
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homles,
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Infroduccio

As nofidas ariam um estado de pavor; os maus tratos fomam-
se banais contemporaneamente entre as pessoas. Assim como, a
informdtlica e a tenologia ajudam a automdtizar a vida do Homem.
O automével, na contemporaneidade, tomou-se um elemento de
primeira necessidade. Este aparelho é 6o usado que na falta dele o
individuo sente-se perdido, pois ele tornou-se uma extenséio do
corpo humano. Levé-lo ao conserto também é dtitude quase auto-
mdtica. A parir disso, pensou-se em questionar o que pensam as
pessoas envolvidas nesse processo, em especial os funciondrios de
uma concessiondria prestadora de assisténda aos veiculos. Lavar, pin-
far, desamassar, engraxar, vender efc. carros sdo dfividades que en-
volvem as mais diversas agoes, exercicios e relagoes entre pessoas.
Assim, pensando nesta perspectiva, e atentando para o papel es-
darecedor e mediador do profissional de relagoes publicas, decidiu-
se fazer um levantamento do que pensam, partindo da Constituigéio
Federal Brosileira e da Dedaragéio Universal dos Direitos do Homem,
as pessoas que frabalham em uma concessiondria de automéveis so-
bre dignidade, respeito, bom convivio interpessoal, bem-estar sodial
e profissional, ou seja, sobre os Deveres e Direitos da pessoa huma-
na umas para com as oulras. Pois, pensa-se que é escassa e neces-
saria a aluagdio do Relagdes Publicas nesse aspedio.

’Isoeconsud&sugenledolereﬂosHumnos! " “Ld vém
os ecologistas...” Expressoes muito comuns de se ouvir em nosso
cofidiano. Frases ditas quando convém, quando a “gente dos Direitos
Humanos” assume posigdio que incomoda. Entretanto, queira-se ou
néio, fodo Ser Humano tem direito, inaliendvel, ¢ integridade fisica e
mental; tem direito & inteledualidade e ignoréinda; alegria e tristeza,
saude e doenca; tem direito a ter expressdo “pessoal, social, de
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credo, tribal, cultural”; todo e qualquer individuo tem Dever e
Direito de ser Humano. Assim deveriam, em nossa sociedade, ser
percebidos os Direitos Humanos, independentemente do émbito:
regional, nadonal, intemacionail.

Neste 0Oltimo, é questiondvel (em que se constituiria?) o Res-
peito Intemadonal aos Direitos, uma vez que, muitas vezes, cos pai-
ses dominantes, ou de Primeiro Mundo, existem Direitos Humanos a-
pliciveis as dimensdes intemas, mas nas relagdes intemadonais pre-
valecem os interesses econémicos e de dominio politico, bélico, cul-
tural, administrativo de tais paises. Em nome da expanséio e do do-
minio cientifico, tecnolégico, cultural e econémico, os paises do-
minantes toleram (e até usufruem) as violagoes aos Direitos Fun-
damentais nos paises dependentes, ou pobres.

Além disso, nas Ullimas décadas, em nome do capitalismo, o
desrespeito das grandes poténdas aos demais Estados manifesta-se
ao impor-lhes estilos de vida, culturas, modelos econdémicos e poli-
ficos, de forma dissimulada, airavés do que consideram ajuda finan-
ceira. Em consequéncia, além de consolidar a dependéncia eco-
némica, para retribuir a essa ‘ajudd’, os paises mais fracos e mais
pobres saaificam sua populactio, oferecendo-lhes péssimas condigoes
de vida, de habitagtio, de rabalho. No caso do Brasil, vé-se ampliar
a miserabilidade dos ddadéios, cabendo, poranto, a incorporagtio da
meiiéria dos Direitos Humanos quando da tentativa de bloquear tais
saadficios. Isso porqué, enconira-se entre os campos de atuactio dos
Direitos Humanos a tentativa de bloquear o sacrifido da maioria da
populacdio do Planeta, de cada sujeito dela, em nome do acomulo
de riqueza e poder por poucos. Nesse sentido, muitas sdo as ins-
téincias de riqueza e de poder as quais um sujeito estd submisso:
fanto do filho em relagéio co pai, do aluno ao professor, quanto o pai
em relagdio ao chefe de trabalho, o professor cos seus superiores; os
empresdrios entre si e em relagéio & Administragéio Publica; os Po-
deres Executivo, Legislativo e Judicidrio entre si; o cidadéo comum
aos conhecimentos médicos, legais, técnicos e muitos outros. Ao su-
jeito, basta estar inserido no contexto sodial para estar subordinado a
algo ou dlguém.

Nessa perspedtiva, o desenvolvimento da tecnologia e da au-
tomatizactio pode levar o Homem ao individualismo. Nas empresas
ou organizacoes, a evolu¢iio mecanotecnicista pode levar o fun-
dondrio a autodesarenqa, quando lhe falta habilidade no dominio das
mdquinas; ou o empregador a valorizar mais seu maquindrio, seus
recursos materiais do que os recursos humanos.
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Para evitar esse tipo de equivoco, para que a maguina néo a-
niquile o Ser Humano, é fundamental o desenvolvimento de acoes
que levem as pessoas a cooperagdo, visando convergéncias so-
liddrias, culminando com a consolidagtio de um dima de Harmonia e
Dignidade interpessoail.

Em apoio a divulgagéio dessas agoes e tendo como meta a
constructio de uma sodiedade mais humana, em que as pessoas a-
ceitem e respeitem seus semelhantes, é necessdrio que os comu-
nicadores sociais reconhecam e assumam suas responsabilidades
sociciis, confribuindo para o entendimento humano.

Profissionaiis e teéricos da érea organizacional, como Anelisa
Brum (1994), rotificam a concepetio de usar a comunicagéio na busca
pelo escdarecimento, bom relacionamento e, conseqiente, bom de-
sempenho das pessoas dentro de uma organizagtio, ou mesmo fora
dela. As relagoes interpessodis siio a alma da empresa e devem ser
levadas em consideracéio, quando ela esta em busca da qualidade
total. Afinal, o modo com que as pessoas aprendem, cooperam, ino-
vam e progridem depende basicamente de seus relacionamentos,
sejam pessoais ou profissionais. Ou seja, considerando-se que o que
dd vida as organizagoes séio as pessocs, Seres Humanos sodiais e co-
municativos, também profissioniis ligados co universo organizadonal
chamam atengéio @ importéncia em se instituir um bom sistema de
comunicaigdio para a néio menos importante circulacgéio de informa-
¢oes na organizaigdio.

A histéria dos Direitos Humanos vem desde a Antigiidade,
com o Cédigo de Hamurdbi, século XVIII antes de Cristo, cujo con-
ceito era quaisquer direitos airibuidos a Seres Humanos. Na época
se reconhedia a pessoa humana em seus costumes e instituigdes so-
ciais. Com a transformagéio da sociedade e, principalmente, do Es-
tado, impoe-se a necessidade de limitactio do poder de uns sobre
outros, iniciada mais ou menos no século Xlll depois de Cristo. Si-
tuagio vdlida ainda para o contexto atual, em que a necessidade da
explicitagtio de (tipos de) poderes coloca a Humanidade perante a
Terceira Guerra Mundial.

Segundo Domeles (1993), a partir de século XVII, formulou-se
a doutrina sobre os direitos naturdis, preparando terreno para a for-
magtio do Estado Modemo e a fransictio do Feudalismo para a Sode-
dade Burguesa. Os Direitos Naturais néo séio mais divinos, mas ex-
presséio radonal do Ser Humano. Nesse século, Thomas Hobbes de-
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senvolveu o modelo jusnaturalista modemo, em que o Estado po-
liico seria uma construgdio racional alravés da vontade expressa dos
individuos. O século XVIIlI se caracterizou pelo confronto com o
regime absolutista; periodo de lutas politica e i-deolégica,
preparando terreno para tfransformacgoes sociais. E deste século a
Dedaragéio da Virginea, em 1776 e a Dedaragéio dos Di-reitos do
Homem e do Cidadéo, na Franca em 1789. Estas sdo as duas
referéndas da chamada Primeira Geragtio dos Direitos Humanos.

Na mesma época, Rousseau introduziu a concepgdio demo-
cratico-burguesa. A burguesia apareceu no cendrio politico-social
como uma dasse revoludondria em luta conira o absolutismo feudal,
capoz de aglutinar setores populares em fomo de seus projetos, pos-
sibilitando a ruptura com o antigo regime e instituindo a ordem
burguesa. Dessa luta surgiram condigoes para a instituigiio de di-
reitos que passariom a ser considerados fundamentais e, co mesmo
tempo, condigdes para a consolidagéio do modo de produgéio capi-
falista. Para tanto, eram necessdrias a consolidactio do Estado Liberal
e a regulomentagdo constitucional dos Direitos dos Individuos. Fato
que se da no inicio do século XIX. Tal estrutura fez desenvolver a
critica social, a organizagéio sindical e politica da classe operdria e
demais setores populares. Esses grupos fazem questionamentos
sobre a contradigéio entre os principios formalmente divulgados nas
declaracées de direitos e a redlidade vivida cotidianamente pelo
povo. Tudo em nome do sa-grado direito individual de contratar
livremente as condicoes de sua vida com o seu semelhante. O
século XIX, portanto, déa continuidade a um confronto que parece
estar longe de acabar: os direitos fundamentaiis séio os que esidio nas
dedaragoes, ou seriam direitos sodis que garantam as condigdes da
existénda humana?

No fim deste e inicio do século XX surge a Segunda Geragtio
dos Diretos Humanos, com direitos sociais, econdmicos e culturais. E
do século XX a Revolugiio Mexicana; a Revolugéio Russa de 1917; a
aiagtio da Organizagtio Intemacdonal do Trabalho (OIT) pelo Tratado
de Versalhes, em 1919; e, em 1948, o mais conhecido e influente
documento de “Direitos Humanos” da Histéria: a Declaragéio Uni-
versal dos Direitos Humanos, prodamada pela Assembléia Geral das
Nacoes Unidas. Além de outros documentos menos influentes, mas
que também remetem cos direitos individuais e sociais.

No século XX importantes conflitos ocorreram, provocando
reivindicagoes nas relagoes intemacionais; por exemplo, do pés-Se-
gunda Guerra vem a Prodamagéio Universal dos Direito dos Povos
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(1976), também dhamado de “Direitos da Solidariedade”, que junio a
Declaracéio Universal dos Direitos Humanos formam a Terceira
Geragdio dos Direitos Humanos.

O fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, frouxe uma no-
va redlidade para o globo, dividido em blocos de poder, sob a guer-
ra fria, vivendo a Era Nudear. Os exemplos de Hiroxima e Nagasaqui
mosiram como o conhecimento e a ciéndia podem condribuir para a
agdio ilimitado do poder humano. A esperanca de limite estd na do-
vida de o homem ser ou néo capaz de destruir o mundo como sua
ultima atitude. Novas divisoes e relagoes internacionais se es-
tabelecem com o fim dessa guerra, apesar de a subordinagdo dos
paises dependentes permanecer, e até muito se ampliarem, em re-
lagtio cos dominantes. Colonizadores, colonias e colonizados iniciam
uma nova forma de acimulo de capital: a Era das Multinadonais. Os
paises do primeiro mundo, e que néo tiveram suas estruturas e e-
conomias profundamente abaladas pela guerra, aproveitam seu po-
der financeiro e organizadonal para desfrutar das fontes de energia
e reaursos naturais de fodas as regides do planeta, prindpalmente as
economicamente mais problemdticas. Tal situagéio fez nascer a luta
pela autodeterminacéio dos povos e pelo direito a um meio am-
biente saudavel. Instala-se a Quarta Geractio dos Direitos Humanos,
defendendo a Harmonia com a Natureza e a utilizagéio do pa-
friménio comum da Humanidade. O documento de destaque é a
Carta da Terra ou Dedaragédio do Rio, de 1992

Essa nova redlidade mundial ampliou os movimentos sociais,
pois fez surgir novas reivindicacdes que exigiram atuagéio néo so-
mente de grupos pontuais, mas do Estado, de diferentes setores da
sodiedade, diferentes culturas, diferentes nagdes a damar pelos mais
diversos direitos. Afinal, é o Planeta que precisa ser salvo.

Direitos Moruiis: a Efica

O Brasil, nessa perspediva, também sofreu influéndas da no-
va redlidade, tendo seus direitos assegurados na Glima Constituigéio
Federal, promulgada em 1988. Neste sentido, é importante cada
individuo conhecer os acontecimentos do seu ambiente. Afinal, se
sofre conseqiéncias, bem como se é agente transformador desse
meio. Todos tém Direitos a serem respeitados e Deveres a cumprir
pela preservactio de sua existéncia, seus familiares, amigos e cole-
gas. O Ser Humano é um ser em efema fransformacggio, alguns dircio
para melhor, outros para pior. Mas, com certeza, o Homem néio é
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estdtico. Assim, néio parece vé ou indtil qualquer tentativa, como a
aqui proposta, de verificar o funcionamento da sociedade e alertar
para as responsabilidades de cada individuo para com o sodial, bus-
cando o que os antigos gregos (séculos antes de Cristo) pro-
clamavam como o bem mais alto: a Felicidade. E os relacoes
publicas, enquanto sujeitos responsdveis pelo bom relacionamento
entre pessoas, pelo estabelecimento e manutencéio de com-
preensdes mutuas entre instituicdes publicas ou privadas e as
pessoas a elas ligadas, deve estar atento a tais questoes. Esse pro-
fissional ao estabelecer, em uma empresa ou organizagtio, princpios
éficos deve procurar conhecer, apoiando-se em estudos e pesquisas
de Antropologia, Sociologia e outros, os contextos onde esté inse-
rido. Isso, considerando-se uma ética local ou pontual, pois ainda
esté em debate entre os pensadores a criacdio da Efica Universal,
wija busca vem do século XVIIl e com Kant.

Diz GALLO (1997) chamar-se “Efica a parte da Filosofia que
se dedica a pensar as acdes humanas e os seus funcionamentos”,
sendo um dos primeiros filésofos a pensa-la, Aristételes. Este, dis-
cipulo de Platéio, viveu na Grécia do século IVa.C.,, época em que a
Filosofia ensinava que todo conhecimento e todo trabalho visa o
bem. E a busca do bem é o que difere a agtio humana da de todos
os oulros animais. Aristételes perguntou: “Qual o mais alto bem que
se pode al-cancar pela agéio? A Feliddade.” E fodos esttio de acordo,
tanto o homem do cotidiano como os grandes pensadores (a parir
de Pla-cio) concordam que a findlidade da vida é ser feliz. Identifica-
se o bem viver e o bem agir com o ser feliz. No entanto,
argumenta Aristételes que “a pergunta sobre o que é felicidade néo
é res-pondida |gualmente por todos.” Cada individuo tem sua
resposta sin-gular, pois, para ele, cada ser tem sua propria essénda e
com fal uma expresséio.

Embora importantes no estudo da Efica e preocupados com o
bem-estar do Homem, os antigos filésofos néio séio completamente
reverenciados pelos novos pensadores devido a seu apologismo ao
racional. Eles consideraram inclusive a Felicidade como efeitos
radonais, dependente apenas do sujeito e desconsiderando aspedos
extermo ao mesmo. E uma idéia equivocada, pois se o Ser Humano é
social, sua existéncia nédo depende apenas de si, mas de um
conjunto social que nele se manifesta. Sa (2000) exemplifica a tese:

E natural a traicéio para quem conviveu em um

ambiente deformado, onde atoleréincia para com
a ingratidéo, a pratica da mentira, a quebra de
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sigilos, formaram héabitos ou nao foram objeto
de uma educacéio que pudesse cercear a produ-
¢dio de tais defeitos como estruturas da mente. E
natural que em ambiente de imoralidade os vi-
l6es se procriem.

O Homem, assim como é um ser social que exterioriza as
experiéncias adquiridas em seu ambiente, tem capacidade de re-
adaptacaio, é um ser maledvel ao convivio de um novo conjunto
social. Logo, veremos mais adiante que, considerando o que foi
acima mencionado, ha necessidade de se estabelecer, em uma co-
munidade qualquer, um conjunto qualquer de pessods, um processo
educativo permanente sobre Direitos Humanos, assim como sobre a
Efica. Como faz constatar a histéria, desde muitos séculos antes de
Cristo a ética airai a atengdio de pensadores e tedricos das mais di-
versas culturas. As pesquisas nesse tema encontfram-se dassificadas
em uma ampla diviscio, do técnico/automdtico co comportamental,
do material ao espiritual. E com a industrializagéio inidada no século
XVIII, outro t6pico passa a ser questionado junto dis questoes éticas: a
productio, contemporaneamente, mais do que nunca, visando lucro.

Aliés, envolvendo luaro, productio, retomos sodiis, a exigénda
de uma ética pela sociedade, segundo Humberg (apud Kunsch
2000), vem ocorrendo em todos os paises, de forma crescente.
Apesar de ser um fenémeno mundial, este autor diz poder-se
apontar como origem os Estados Unidos, a partir dos anos 70,
quando empresas foram apanhadas subomando autoridades do Paiis e
do exterior. Assim, percebe-se que, iniciaflmente com a
industrializacéio, depois com a automatizagéio, mecanizacgéo do
trabalho e da sodiedade, inidando com pensadores do século XVIll e
dando continuidade modemamente, néo se busca apenas a Etica,
mas a possibilidade de uma Etica de validade Universal. A favor
dessa perspectiva tem-se dois pontos: 1. se ja foi possivel a criagdio
de uma Dedaragéio Universal dos Direitos do Homem, objetivando
salvaguardar a integridade fisica e mental do Ser Humano em
qualquer localidade; e 2. se a Etica néo é algo palpével, néio tem
massa, portanto, néio ocupa lugar, quem sabe se possa criar uma
Etica Universal, visando a convivéncia harménica entre os povos, as
pessoas e, fundamentalmente, entre os Seres Humanos.

Do descrito até aqui, constatar-se sempre a delimitagéio da
Efica, fal como ja foi objeto de reflexéio por Lacan, em seu semindrio
de 1959-60. Badiou (1993) o retoma para dizer que “a éfica deve ser
tomada no sentido suposto por Lacan quando fala de ética da
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psicandlise.” Para o autor néio existe senéio ética de. Mas, para refletir,
mesmo considerando-se essa delimitacéio, pode-se pensar na
quesidio e sua abrangénda; fer-se-ia uma Etica Universal, definindo-a
como a Efica “do Ser Humano”, ou Eica “do Homem”.

Na busca de um conceito para a Etica “do Ser Humano”, re-
fomar-se-ia co prindpio dos estudos, séculos antes de Cristo, quando
a Filosofia ensinava que a agtio humana deve visar o bem. Tomar-se-
iam os primeiros filésofos, a partir de Aristételes, e seus pen-
samentos sobre a finalidade da vida: Ser Feliz. BADIOU (1995)
modemamente explica:

Supoe-se que exista um sujeito humano reco-
nhecivel em toda parte, que possui “direitos” de
algum modo naturais: direito de sobreviver, de
néo ser maltratado, de dispor de liberdades “fun-
damentais” [...]. Esses direitos séio considerados
evidentes e merecedores de um amplo consen-
so. A “ética” consiste em preocupar-se por esses
direitos, fazer com que sejam respeitados.

Portanto, em relagéo a fticu, bem como aos Direitos
Humanos, fazendo-se um levantamento sobre os femas, constaia-se
que a discussdio e a reflexcio sdio antigas, o mesmo tempo em que
estdio longe de acabarem. Eniretanto, modemamente, tais questoes
comecam d se inter relacionar; Badiou(1993) traz um testemunho:
“O é@mago da questao é a suposiciio de um Sujeito humano
universal, capaz de coordenar a ética com os direitos do homem e
com as agoes humanitarios.”.

Ea preocupacédio de tedricos e pensadores para com a
Harmonia enire os povos e com a natureza; a favor da vida saudével
e do reconhecimento aos semelhantes com todas as suas
diversidades e peculiaridades. A propésito, propoe-se que comuni-
cadores sociais, em especial os pro-fissionais de Relagées Piblicas
devem desenvolver dtividadess a servico dessas preocupagoes.

RP e os Direitos Humcanos na Empresa

No capitalismo sobrevive, considerando-se empresas e or-
ganizacdio, quem melhor sabe administrar seus recursos, sejom fi-
nanceiros, sejam materiais, sejam humanos. Isso, considerando-se
também as constantes transformagdes advindas da ciéncia e da tec-
nologia. Sdio descobertas que afetam o cotidiano: seja dos con-
sumidores, seja das empresas; seja dos administradores, seja dos ad-
ministrados. Pois, sdio perceptiveis as alteracoes que ocorrem com
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fungdes ou profissées: enquanto umas desaparecem, oulras surgem.
E o publico a exigir prestacdio de outros servico e produtos; os em-
pregados precisando aperfeigoamento, redidagem de conhedmentos
e habilidades; as relagoes hierarquicas exigem reposicionamentos;
scio novas dtitudes e necessidades a serem tomadas, saciadas e
problemas a serem resolvidos.

Assim, se o relacgoes publicas tem o papel de articulador pelo
bom relacionamento entre as pessoas, visando integrar hierarquias
de poder, propiciar aperfeicoamento profissional, responsabilidades,
tudo regido pelo sistema capitalista, cabe também seu engajamento
na quesidio dos Direitos Humanos. Afinal, apesar de a histéria ligar o
relagoes publicas com empresas, a vantagem de sua presenga pode
ser percebida em qualquer contexto que envolva contato entre pes-
socis. Ele deve incentivar a vida comunitaria, o respeito cos diferentes
e as diferencas; via informacoes e inUmeras técnicas de trabalho,
pode contribuir com os individuos no conforto de vida, integridade
pessoal, integragéio social e profissional.

Finalmente, é fungéio do profissional de relacoes publicas de-
senvolver politicas de esdarecimento mUtuos; propor reunides para
negociarem-se amenizacoes de problemas que existam dentro da
empresa; elencar propostas que transformem, ou eliminem, as con-
digoes prejudicicis ao profissional no emprego, em sua vida pessoal
e social, e que repercutem diretamente no rendimento do tra-
balhador e, conseqientemente, no rendimento da empresa. O re-
lagdes publicas pode ser capaz de detectar detalhes positivos e po-
sifivos, assim como deve ser o responsdvel pela comunicagtio das or-
ganizagoes. Através desse profissional, ela pode condicionar a inte-
rafividade entre os publicos com que se relaciona, comprometendo-
os para com a mesma. Esse profissional deve estar ligado aos in-
teresses de todas as partes, fazendo com que objetivos da diregéio,
de funciondrios e da comunidade estejom em acordo, beneficiando
a todos, visando o progresso, o bom convivio e o bem social.

Nessa perspedtiva, o profissional precisa tomar decisoes que
envolvem pessooas, idedis, regras, posturas e culturas. Estas decisoes
devem ser as menos danosas possivel, seja para qual parte for, o
que implica dizer que ele toma decisées consideradas éticas. Para
tanto, tem-se trés caraderisticas importantes envolvendo o universo
das relacoes publicas: 1°. ser ético; 2°. detectar situacoes que en-
volvam ética; e 3°. construir e estabelecer codigos ou manudis de
éfica dentro das emprescs ou organizagoes.
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Retomando os temas acima desenvolvidos, e salientando
esses importantes aspectos, tem-se o destaque de Sa (2000): “néo
posso conceber uma comunidade profissional que néio esteja regida
por uma norma de conduta ética e que ndo eduque seu grupo,
constantemente”. A autora propoe que tal raciocinio se estenda: e-
ducar-se o puiblico constantemente para criar-se a cultura do Dever
Respeitar as diferencas e o semelhante; do Direito ao re-co-
nhedmento, d infe-graggio pessoal, profissional e sodal, & Har-monia
interpessoal e junto Necrureza, ou meio ambiente sauddvel.

O profissional de relagoes publicas pode ter o limite de tra-
balhar a cultura dos Direitos Humanos deniro de uma empresa ou
organizagdio, mas devemos reconhecer que as pessoas que nelas fra-
balham certamente se reladonam com outras fora desse limite. Por-
tanto, se conseguir-se tomar esta uma cultura involuntéria, ela terd
efeitos além; as pessoas passardio a reconhecer naturalmente os ou-
fros e a respeitar suas persondlidades. Ou seja, estabelece-se uma
ampla teia de reconhecimento cos Deveres e Direitos que cada in-
dividuo tem para com seus semelhantes. Na adesdio dos demais co-
municadores sociais, tece-se uma infinita teia de bons relacio-
namentos entre Humanos, e dos Humanos com a Natureza. Afinal,
é desejo de todos ter crescimento, beneficios, solidez....
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Normas para encaminhamento de textos
para publicacéio nos “Cadernos de Comunicacgéao”

“Cadernos de Comunicacgdo” aceita textos sobre Comu-
nicagdio escritos em Portugués, Inglés ou Espanhol.

Os interessados em enviar o texto para apreciacéio do Con-
selho E;I;ional de “Cademos de Comumcugaca’" dever‘;le fgz;:—lo a-
fravés de uma cdpia impressa e por e-mail ou disquete 2, gra-
vadoempadmoPC,deacordocomusseguwﬂesnOImus.

- O texto deve ser entregue como documento do Word, sal-
vo em Rich Text Format (*.rif), fonte Times New Roman, corpo 12,
espago entre linhas de 1,5, linhas de aproximadamente 70 toques.

- O texto constara do titulo definitivo e autoria, com um mi-
nimo de 20.000 caracteres e um méximo de 40.000 caracteres.

- Deverda ser um texto corrido, sem espagamento entre fitulos,
purdgrafos e subtitulos.

+ Em qualquer das linguas que se escreva o texto, 0 mesmo
deverd conter um resumo (Portugués), um resumen (Espunhol) e
um absiract (inglés) de 5 linhas, acompanhados de suas respedivas
palavms-d'\we palabras dove e keywords

« As notas deverdo vir antes da bibliografia, devidamente nu-
merudcs.

- O titulo deverd estar em caixa alia.

+ A bibliografia devera estar de acordo com as normas da
Assodactio Brasileira de Normas Técnicas - ABNT vigentes.

+ Deverd conter uma breve apresentagéio do autor, com re-
feréncias sobre seu vinculo profissional ou académico e formagéio,

endereco e e-muil;
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Deve ser enviada uma autorizagtio para publicagéio, constando
o titulo do trabalho, nome do autor e a cedéncia de direitos para
“Cadernos de Comunicacgao”;

+ A comisséio editorial compromete-se a dar noficia de sua a-
ceitagdio ou ndo num méximo de 90 dias a partir de seu recebi-
mento.
Segue uma demonstragio:

TMULO
Autor
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de
exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo.

Subtitulo

Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de
exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo.

Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo.
Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de exemplo. Texto de
exemplo. Texto de exemplo.

Noicrs oo

1 Exemplo.
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