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530 Paulo antes e depois
da Lei Cidade Limpa:

midia exterior e representagdes
mercantis da cidade

Maria da Conceicdo Golobovante*

Felipe Issao**

Antes da lei municipal Cidade Limpa, que passou a vigorar em 31/3/
07, a cidade de Sio Paulo era considerada a cidade mais poluida visual-
mente do mundo. E ¢é este momento ‘pré-lei” que este texto aborda ao
contextualizar o mercado publicitdrio e as demandas que exigiam e exigem
dos agentes a especializacio crescente do conhecimento acerca dos hdbitos e

Sfluxos do piiblico consumidor. Apresenta-se o estudo realizado junto ao ins-

tituto Urban Systems (US) de pesquisa de mercado, especializado em geo-
marketing e baseado em representagoes cartogrdficas digitais da cidade e no
conceito de “cidade mental”. Para os comentdrios criticos, sido acionadas as
reflexoes empreendidas por Marilena Chaui e Lucrecia Ferrara acerca do
discurso competente e das redes imateriais que constituem a cidade virtual
engendrada pelas forcas do mercado. Na parte final, apresentamos os im-
pactos da aplicacio da Lei no ambiente urbano e os rearranjos iniciais que
os agentes do mercado realizam para se adaptar a Lei sem, contudo, pres-
cindir da cidade como a vitrine privilegiada para as suas marcas.
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A presenca da publicidade no espago urba-
no da cidade de Sao Paulo pode ser analisada por
multiplos questionamentos. Como a publicida-
de, por meio de seus principais atores, representa
e mapeia a cidade de Sao Paulo? Qual a idéia de
cidade presente nessas representagoes? E ainda: o
que acontece por trds da paisagem publicitdria?
Tais questdes implicaram perceber a intenciona-
lidade dos agentes que apreendem uma cidade
sempre em fuga, onde os deslocamentos se alte-
ram na medida em que o espago ¢ apropriado
por todos que nela vivem e transitam.

A publicidade ¢ entendida pela racionali-
dade mercadoldgica, essencialmente, como uma
técnica de comunicagio capaz de divulgar eficaz-
mente determinado produto ou servico a um
publico-alvo pesquisado e aferido anteriormen-
te. Nesse sentido, a publicidade é uma forga eco-
noémica, que se insere nas estratégias mercadolé-
gicas das mega corporagdes internacionais. E as-
sim ela ¢ tratada por boa parte dos autores que
pesquisaram esse tema, ou seja, COMo uma estra-
tégia mercadoldgica.

Mas, em sua ambigiiidade, ela ¢ também
cultura, na medida em que cria uma linguagem
cuja articulagao estética e retdrica produz um re-
pertério comunicante que, no ambito das cién-
cias humanas, explora a linguagem em todos os
seus cédigos, para criar paradigmas simbdlicos
que se incrustam ao imagindrio coletivo, geran-
do niveis de identificagoes (efémeras?) de grupos
sociais aquela matriz.

Note-se que esse poder de produzir e dis-
seminar padroes simbdlicos e de comportamen-
to nio ¢, contudo, especifico da publicidade, mas
do conjunto de estratégias de comunicagao mi-
didticas engendradas pela légica do capital.

As cidades sao o palco privilegiado dessas
estratégias. Em S3o Paulo, o tema estd na pauta
do dia por conta da Lei Cidade Limpa, implan-
tada pela Prefeitura, que restringe e controla a
presenca publicitdria na paisagem. Para a publi-
cidade exibida nas ruas, nomeada tecnicamente
de midia exterior, a cidade é o locus da produgao
e também o seu suporte. Antes de margear traje-
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tos e desejos, sua producio implica um fluxo
vultoso e heterogéneo de valores financeiros e
informagoes entre agentes de um setor norteado
pela racionalidade capitalista, o que nao signifi-
ca, contudo, convergéncia total de interesses nem
auséncia de conflitos, mas multiplas representa-
¢oes da cidade e constante luta pelo “espago sim-
bélico” que determina o surgimento de um antin-
cio na paisagem urbana.

Este texto apresenta a complexa légica que
envolvia e envolve os interesses de agéncias, anun-
ciantes, veiculos de comunica¢io, institutos de
pesquisa de mercado, poder publico estatal e
publicos consumidores na produgao do segmen-
to nomeado Midia Exterior até o inicio de 2007.
A partir da metodologia utilizada pela Urban
Systems (US), instituto de pesquisa de mercado,
parte-se para uma andlise dos discursos “compe-
tentes” que emergem no debate publico entre os
atores que visam atualizar-se constantemente acer-
ca dos hdbitos e fluxos do ptiblico consumidor.

Midia Exterior (ME)

e Comunicacao Visual:

suportes publicitarios

diferentes

A “midia exterior” ou “externa” nao deve
ser confundida com todo tipo de publicidade ao
ar livre, porque seu diferencial reside na sua arti-
culagio como uma “midia”’. No entendimento
do mercado, hd uma sinonimia entre “veiculos
de comunicagio de massa’ e “midia”, ou seja,
ambos s30 vistos como um conjunto de empre-
sas de comunicagio que explora o mesmo canal
ou suporte, que se dedica a comercializa¢ao de
formatos semelhantes. No caso da midia exteri-
or, os veiculos s20 nomeados especificamente “exi-
bidoras” que, apds obterem a autorizagao legal
do Poder Publico Estatal, podem oferecer os seus
suportes (também chamados “pecas” ou “faces”),
segundo padroes de tempo e espago, para a co-
mercializagao junto as agéncias e anunciantes.
Quanto ao fator estrutural, trata-se de suportes
cuja localizagdo serd definida segundo critérios de
visibilidade e fluxos. E um suporte auténomo,
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uma publicidade 4 distincia, visto que os anin-
cios nao visam a referencialidade imediata, da
indicagao direta do local onde a atividade comer-
cial é realizada.

Embora nao haja uma literatura prévia que
tenha definido as atuagdes especificas do setor, o
SEPEX/SP (Sindicato das Empresas de Publici-
dade Exterior) propde cinco segmentos principais
para a ME: 1) Outdoor: quadro préprio para fi-
xagao de cartaz de papel (no formato padrao de
32 folhas impressas); 2) Mobilidrio Urbano: pu-
blicidade afixada em mobilidrio e equipamentos
urbanos instalados em dreas publicas destinados a
proporcionar conforto, seguranga e informagao a
populagio. 3) Midia Mével: publicidade que esti-
ver fixada em equipamentos que se movimentam
(aerovidrio, onibus, tdxi, rodovidrio, bicicletas etc.).
4) Painel: publicidade afixada em pegas instaladas
em edificios ou dreas livres, de iméveis ou em
terrenos. Podem ser iluminadas ou luminosos
(frontlights e backlights, empenas ou topos de
prédios etc.). 5) Painel Eletrénico: publicidade
veiculada por equipamentos eletronicos de 1am-
padas e outros, com dispositivos luminosos em
movimento e com recursos visuais de imagens (te-
levisivos), texto ou logomarcas.

Outra caracteristica da ME ¢ ser uma mi-
dia local e localizada. A cidade é o territério des-
sa midia que, em cada cidade, precisa se adaptar
as leis, aos hdbitos e 4 cultura da comunidade
urbana local. Ao contrdrio de midias como TV,
revistas ou jornais, a especificidade local da ME é
marcada também por custos de veiculagao me-
nores, o que viabiliza o seu acesso aos pequenos
anunciantes. A versatilidade dos seus suportes
pode agregar, ao lado de campanhas monumen-
tais, por exemplo, um pequeno frontlight de um
comércio pequeno.

A ME também diferencia-se das outra
midias pela sua complicada logistica, relacionada
a quantidade e diversidade de fornecedores, o que
implica uma negociagao individual, por preco,
prazo e localizagio, além de processos de instala-
¢ao0 e manutengao dos cartazes.

Os contratos de comercializagio da ME
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tém, geralmente, periodicidade semestral ou anu-
al, o que demanda uma manutengao regular dos
painéis. Mas algumas exibidoras estao diversifi-
cando esses prazos. A Outnet, uma das trés mai-
ores exibidoras do pais — a dnica com capital
100% nacional e 200 painéis instalados somente
na regiao metropolitana da Sao Paulo —, lan-
cou, em 2003, formatos de comercializagao di-
ferenciados, com prazos menores de veiculagio,
que permitem as empresas exibir suas campanhas
de midia exterior acompanhando o flight (tem-
po) de veiculagdo de outras midias.

Em contraponto a essas caracteristicas da
ME, a “comunicagao visual” refere-se especifica-
mente as mensagens que visam identificar deter-
minada atividade comercial, alocada, geralmen-
te, dentro do espago privado do estabelecimen-
to, seja ele industrial ou comercial, sobretudo
varejista. S30, em sua maioria, placas de comér-
cio, pinturas de fachadas, muros, totens, letrei-
ros, faixas, banners, displays, enfim, toda uma
gama de produtos gréficos que povoam os espa-
gos publicos e privados da cidade.

Obutra distingao é que as empresas que pro-
duzem material de comunicagio visual s3o consi-
deradas apenas fornecedoras, ou seja, sua atividade
se resume 2 produgio das pegas, a0 componente
estrutural e de impressao gréfica. Em seus orga-
mentos, entram apenas os custos do material de
consumo e da mao-de-obra para a produgzo e ins-
talacio da pega, por nao serem empresas autoriza-
das a atuar como “veiculos”, diferentemente das
empresas “exibidoras” de midia exterior.

O Discurso Competente

acionado pelos Institutos

de Pesquisa

A publicidade ao ar livre é a ocorréncia mais
antiga do fendmeno publicitdrio e a sua intensi-
ficagao acontece a partir do século XIX, quando
as grandes metrépoles centrais assumem a frente
da cena e influenciam as emergentes metrépoles
periféricas, como S3o Paulo, no sentido de uma
urbanizagio voltada para a racionalizagao dos flu-
x0s € a estetizagdo dos espagos publicos, torna-
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dos espagos preferenciais da visibilidade. A partir
do fim da Segunda Guerra, o desenvolvimento
das tecnologias gréficas (impressao em grandes
formatos, design de tipografias e ilustracoes, fo-
tografias e reprodugao mecinica multiplicadora)
faz com que a artesanal industria do cartaz ganhe
impulso e produza as pecas que invadirao as su-
perficies da paisagem urbana. O impulso desse
métier é caudatdrio do boom econdmico vivido
pelos Estados Unidos no pés guerra e que ger
auma rdpida especializagao das habilidades rela-
cionadas ao mundo da propaganda. As agéncias
se estabelecem como mediadoras privilegiadas do
jogo demanda e oferta das corporagdes empresa-
riais e os recém-estruturados departamentos co-
merciais dos veiculos de comunica¢io. No Bra-
sil, as interven¢oes urbanas realizadas a épocaca
consolida¢do da ldgica circulatéria em Sao Paulo
vio se refletir na formagio e na relagio da midia
exterior com a cidade.

O mercado publicitdrio brasileiro estrutu-
ra-se em torno de quatro células principais: anun-
ciantes, veiculos, agéncias e fornecedores, dentro
os quais, as empresas de pesquisa. Na configura-
¢ao histérica da publicidade nacional, sempre
coube as agéncias o lugar central na mediagao entre
anunciantes e veiculos, mas fatores internos e
externos as nossas fronteiras estao abalando este
modelo. Externamente, a persistente crise eco-
ndmica fez os anunciantes exigirem maior racio-
naliza¢ao dos investimentos em comunicagao, ao
mesmo tempo em que a abertura da economia
brasileira, nos anos 1990, permitiu a entrada no
pais de muitas empresas multinacionais habitua-
das a outros modelos publicitdrios praticados glo-
balmente. E internamente, os anunciantes passa-
ram a questionar a forma de remuneragio e a es-
trutura interna das agéncias brasileiras que, no seu
modelo full service — atendimento/planejamen-
to, criagdo e midia — véem minguar o seu papel
de principal mediadora da relagdes entre anunci-
antes e vefculos.

As crises financeiras recorrentes da era pds-
real e o enxugamento das verbas dos anunciantes
levaram as agéncias a reduzir suas equipes, ao
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mesmo tempo em que houve uma explosao das
atribuigoes do setor de midia. Conseqiientemen-
te, os setores de midia tém “uma geragao de pro-
fissionais muito mais sobrecarregada, com me-
nos tempo para aprender e pressionada para raci-
ocinar mais rdpido”, segundo a andlise de Dora
CéAmara, diretora comercial do Ibope Midia.

O paradigma das agéncias full service de-
sestabiliza-se pelo anacronismo desse modelo e
pelas expressivas cifras financeiras que exigem a
especializagao do conhecimento. Orlando Lopes,
executivo da Unilever, afirma que

o volume de dinheiro gerenciado por um
departamento de midia é imenso. E este tra-
balho tem de ser feito por gente capacitada,
com ferramentas e processos eficazes, e com
independéncia. E isso nio estd sendo feito
no Brasil. [...] ndo podemos deixar de olhar a
forma como o dinheiro ¢ gerenciado, por-
que vivemos numa economia cada vez mais
competitiva, que acaba demandando do
anunciante uma revisao brutal de seus cus-
tos. Nio podemos buscar rentabilidade afe-
tando a qualidade dos nossos produtos, tam-
pouco cortando verba publicitdria. Entdo,
onde poderemos mexer? Na questio da efici-

éncia (grifo meu).

A retérica da eficiéncia é uma estratégia de
sustentagao do mercado global. Em contrapon-
to 4 defasagem informacional atribuida as agén-
cias, a eficiéncia emerge no discurso competente
das empresas de pesquisa, entendida por Chaui
(1993, p.7) como o discurso instituido, por meio
do qual “nao ¢ qualquer um que pode dizer a
qualquer outro qualquer coisa em qualquer lu-
gar e em qualquer circunstincia’. O discurso com-
petente confunde-se, pois com a linguagem ins-
titucionalmente permitida ou autorizada, isto ¢,
com um discurso no qual o contetido e a forma
jd foram autorizados segundo os cinones da es-
fera de sua prépria competéncia.

A esfera publica abriga o debate engendra-
do pelos interlocutores do mercado, cuja “lexis”
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das empresas de pesquisa vai galgando degraus
rumo 4 hegemonia e ratificando a hipétese cen-
tral desta apresentagao: a centralidade da media-
4o entre anunciantes, agéncias e veiculos estd se
deslocando das agéncias de publicidade para o
ambito das empresas de pesquisa. Se alguns afir-
mam que as pesquisas sempre monitoraram os
setores de midia, agora, além de chegar ao setor
criativo, elas constituem uma das vozes mais au-
torizadas do meio, a quem os anunciantes e 0s
veiculos tém dedicado muita atengao, por conta
dalegitimidade atribuida ao saber produzido por
elas. “O saber é o trabalho para elevar a dimensao
do conceito uma situagao de nao-saber, isto é, a
experiéncia imediata cuja obscuridade pede o tra-
balho de clarifica¢ao” (Chaui, 1993, p.5). Impor-
tantes para a defini¢ao das estratégias de investi-
mentos em comunicagao, as pesquisas de planeja-
mento de midia tornam-se vitais, porque as em-
presas que as realizam foram incumbidas, pelas altas
esferas do mercado, a observar e a mapear a expe-
riéncia cotidiana consumista, organizando os re-
sultados em um saber “clarificador” das tendénci-
as e desejos do sujeito consumidor.

Outro fendmeno que favorece a ascen-
s3o das pesquisas é a explosdo da oferta mididtica
que, do ponto de vista do anunciante e compra-
dor de midia, gera espanto e desconfianga, de onde
surge a necessidade de informagoes criteriosas que
ajudem no controle e sele¢ao dos meios. A com-
petitividade mercadoldgica é acirrada também
entre os meios, que se auto-promovem e se aper-
feigoam, aproximando sua linguagem dos for-
matos mais apreciados pelo consumidor midis-
tico, como instrumento para garantir as melho-
res fatias das verbas publicitdrias. A estratégia nao
impede o risco de pulverizagao da ateng¢ao dos
consumidores e, com ela, dos investimentos dos
anunciantes, caso inexistissem os critérios baliza-
dores das pesquisas, tornadas imprescindiveis ao
atuarem como drbitros do jogo produtivo. E a
validagdo desse conhecimento ¢ legitimada pela
origem académica da maioria dos profissionais
atuantes das empresas de pesquisa.

Esse movimento é devedor também do
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deslocamento em nivel global do marketing, que
expande seus tentdculos da arena do mercado para
um agressivo cerceamento da percepgao dos con-
sumidores. E a quem as grandes corporagoes
multinacionais atribuiriam a responsabilidade
pelo mapeamento do consumo sendo aqueles
que, até recentemente, eram chamados de insti-
tutos de pesquisa, justamente por reunirem pro-
fissionais geralmente vindos de universidades e
fundagoes que teriam, eles mesmos, dificuldades
em se ver como uma empresa? A presidente da
Associagao Nacional de Empresas de Pesquisa —
ANEP —, Adélia Franceschini, comenta

Temos um cacoete académico na nossa profis-
§30 [...]. A pesquisa saiu do Ambito somente
cientfico e universitdrio para o mercadoldgico.
Esse cacoete faz com que muitas das empresas
de pesquisa n3o se vejam como empresas, mas
somente como uma concentragao de estudio-
sos— ndo deixamos de ser, mas hd o lado em-
presdrio. Os grandes institutos, por sua dimen-
$30, j4 tinham essa consciéncia empresarial —
imagine o Ibope, com 7.000 funciondrios! Nao

éum clubinho, é uma empresa!

Empresas sao organizagoes sociais nuclea-
res do sistema capitalista que podem ser regidas
por sistemas democrdticos ou burocrdticos. Na
concorréncia didria por visibilidade, as empresas
de pesquisas tém nos seus recursos humanos,
majoritariamente advindos das universidades, o
elemento legitimador do discurso racional-cien-
tifico como o discurso do especialista, proferido
de um ponto determinado da hierarquia organi-
zacional. H4 uma racionalidade incarnada nas
organizagdes e institui¢des que, para Chauf
(1993, p.11) serve “para cimentar a crenga na
existéncia de estruturas que existem em si e fun-
cionam em si, sob a dire¢io de uma racionalida-
de que lhes ¢ prépria e independente da vontade
e da interven¢ao humanas”. E, consequiientemen-
te “haverd tantos discursos competentes quantos
lugares hierdrquicos autorizados a falar e a trans-
mitir ordens aos degraus inferiores e aos demais
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pontos da hierarquia que lhe forem paritdrios”
(Chauf, 1993, p.11).

A partir desses lugares hierdrquicos, os
empresdrios das pesquisas emitem seus discursos.
A depender da autoridade dos centros emissores
(organizagbes empresariais), esse discurso serd mais
ou menos visivel, mais ou menos vilido e mais
ou menos investido de valor pelos interlocutores
do mercado, que continuamente demandam o
conhecimento especializado atribuido as pesqui-
sas de opinido e de midia. Se, o que se espera (e
cobra-se) do publicitdrio ¢ a “criatividade” em
todas as dreas de sua atuago, é a isso que a cate-
goria responde quando anuncia exaustivamente
os prémios e contas ganhos nacional e internaci-
onalmente. Do homem de pesquisa, a exigéncia
(e a cobranga) é pelo discurso especializado, raci-
onal, num descomunal prestigio conferido ao
conhecimento, muitas vezes confundido com
“ciéncia”. O trabalho de pesquisa nio tem a visi-
bilidade da campanha publicitéria, pois o profis-
sional nao vé a sua criagao veiculada no hordrio
nobre ou afixada em topos de prédios, mesmo
que o seu conhecimento tenha contribuido muito
para o resultado final da campanha.

No caso de pesquisas especificas para mi-
dia exterior, os atuais estudos de geomercado
s3o hegeménicos. Os estudos de geomercado
baseiam-se em pesquisas de mercado quantita-
tivas ou qualitativas, de produto ou de deman-
da, e de mecanismos de georreferenciamento,
ou seja, cartografias digitais em que se consoli-
dam dados referentes ao espago urbano. Quan-
do os conhecimentos mercadolégicos sobre flu-
xo (origem-destino), hdbitos e perfis da audi-
éncia sao conjugados aos estudos de geoproces-
samento, eles permitem um mapeamento a la
carte da cidade. Ao possibilitar a criagao de di-
ferentes layers (camadas) de informagao como
sistema vidrio, tipos de equipamentos urbanos,
ntdmeros de suportes publicitdrios etc., o ob-
servador pode criar um mapa da cidade confor-
me sua demanda momentinea, os chamados
mapas temdticos. Thomas Assumpgao, diretor
da Urban Systems, elucida:
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o fluxo é temdtico. A origem-destino ¢ temd-
tica em funcao do volume dos geradores de
trdfego. Uma mie que tem filho de até 2
anos ¢ estimulada a sair de casa por um gera-
dor de trdfego que é um bergdrio, uma escola
infantil, um médico pediatra, uma clinica,
um hospital... Esses fluxos da residéncia a
esses geradores é que determinario por onde
ela circulard. Somem-se a isso trajetos que ela
conhega e ndo necessariamente grandes cor-
redores. Nos grandes corredores podem pas-
sar milhares de pessoas mas o seu target nio
passa por 4. Por qué? Porque naquele corre-
dor no tem nenhum estimulador que faca

vocé passar por 4.

Apés o levantamento in loco de informa-
¢bes como dreas escolares, comerciais, turisticas,
caracteristicas sGcio-econdmicas das grandes vias,
itinerdrios de meios de transporte, pontos de re-
feréncia, localizagao dos espagos publicitdrios etc.,
o geoprocessamento aplicado 2 midia exterior é
capaz de fornecer aos usudrios informagdes que
permitem a visualizago da distribui¢ao dos es-
pagos publicitdrios (superficies ou faces) dispo-
niveis, a verifica¢ao da proximidade entre eles, a
determinagio do tipo de drea em que se encon-
tram (escolar, comercial, industrial etc.) e os pon-
tos de referéncia préximos como pragas, escolas
e shoppings, entre outros. Assumpg¢ao comple-
menta o raciocinio:

a construgio de circuitos temdticos possibi-
lita que vocé tenha uma midia dirigida para
o target. Eu n3o construo meu mix de mi-
dia exterior a partir de fluxos, mas a partir
de fluxos temdticos. A eficdcia e o resultado
da minha exposi¢io estio muito mais liga-

das 2 qualidade do fluxo do que & quanti-

dade do fluxo.

O objetivo desses estudos ¢ a modelagem
de um aplicativo de referéncias geograficas dos
espagos publicitdrios, levando-se em conta tipos,
caracteristicas especificas, pontos de referéncia
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mais préximos, logradouros, disponibilidade,
drea de abrangéncia/visualizacio, pablico-alvo,
entre outros fatores que influenciam a tomada
de decisao dos anunciantes quanto 2 utilizagao
desses espagos.

A aplicabilidade desses estudos ainda nao
se consolidou no mercado paulistano, nem no
nacional, por serem técnicas muito recentes e
onerosas. Por outro lado, nota-se a irreversibili-
dade desse processo.

Atualmente, hd uma diversifica¢io da oferta
de pesquisas sistemdticas que enfatizam uma com-
binagao de critérios de mapeamento da ME, como
os estudos DataFolha Cidades, TGI (Target Group
Index) do Ibope — exclusivo para mobilidrio ur-
bano —, OTS (Opportunity to See), do Ipsos-
Marplan, Ivmex®, Urban Systems® etc.

A simultaneidade é um cardter estrutural e
atual da midia exterior. Estrutural porque seus
suportes ocorrem no meio urbano, concomitan-
temente a todos os outros fendmenos (arquite-
tonicos, ambientais, urbanisticos), com os quais
ela concorre pela atengao do individuo em flu-
xo. E atual porque é simultaneamente que se vé
o surgimento e a diversificagdo dos estudos so-
bre os suportes e a audiéncia. Por ter sido o dlti-
mo setor da midia publicitdria a se profissionali-
zar quanto as pesquisas, a Midia Exterior vé a
ebuli¢ao de multiplos tipos de estudos que vi-
sam, em dltima instancia, entender, de um lado,
as caracteristicas especificas da midia exterior em
sua relagio com o meio urbano e, de outro, os
hdbitos, trajetos e relagao dos individuos em flu-
x0, enfim, a ME vive o boom das pesquisas.

Urban Systems.

A cidade mental e

andlise qualitativa

A Urban Systems Brasil é uma empresa
criada em 2000, que realiza andlises para plane-
jamento e gerenciamento de investimentos ba-
seadas na visao urbanistica, somada as tecnolo-
gias informacionais. A combinagao de profissi-
onais multidisciplinares com ferramentas de
coleta, mapeamento e andlise de informagoes
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permitem estudos que proporcionam uma vi-
sao sistémica do tecido urbano. A metodologia
utilizada é estruturada pela andlise combinada
de Pesquisa de Mercado, Geoprocessamento e
Légica Urbana.

A Pesquisa de Mercado é orientada para obter
informagoes sobre o comportamento e hdbitos da
demanda. Busca-se entender os desejos do cliente
e sua relagao com a cidade. As pesquisas compor-
tamentais oferecem um espectro de informagoes
relativas ao movimento da oferta e da demanda,
segundo varidveis quantitativas e qualitativas. As
pesquisas quantitativas prevéem aplica¢ao de ques-
tiondrios estruturados em amostras de probabili-
dade, enquanto as pesquisas qualitativas utilizam
técnicas de entrevistas em profundidade ou dina-
micas de grupo, cujos moderadores obtém infor-
magoes de contetido subjetivo.

O Geoprocessamento de informagdesge-
ram os mapas temdticos em GIS (Geographic
Information Systems). Os resultados das pesqui-
sas sao distribuidos (no mercado, usa-se o termo
“espacializados”) em mapas digitais para a andlise
do comportamento dos dados no territério ur-
bano e desenho dos cendrios das tendéncias do
mercado. Através do Geoprocessamento, carac-
terizado pelo levantamento, interpretagao e ma-
peamento de informagoes mercadoldgicas, a Ur-
ban Systems Brasil projeta quadros de produtos
e servicos nas realidades de mercado locais e naci-
onais. O poder de sintese alcangado pelo GIS
permite cruzar dados de diferentes fontes e ob-
servar os resultados e o comportamento destes
no territério, determinando a eficcia dos cend-
I10S propostos.

Pela Légica Urbana, a cidade é vista como
um agente ativo na defini¢ao do ciclo mercado-
16gico dos equipamentos urbanos e investimen-
tos. A légica urbana traduz a relagao de uso da
cidade, diante dos anseios ¢ comportamento da
demanda. A andlise da l6gica urbana é a metodo-
logia orientada para o entendimento aprofunda-
do das cidades, em fun¢ao do comportamento
s6cio-econdmico de seus habitantes e empresas.

Na metodologia da légica urbana, é cen-
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tral o conceito de “cidade mental” assim articula- te do contetido da minha cidade mental e
da por Thomas Assumpgﬁo: que eu uso porque ele estd intimamente liga-

O que éaldgica urbana? E a andlise da mo-
bilidade das pessoas dentro da cidade. Que
segue uma certa légica que a gente batizou
de cidade mental. Por que? Porque todos nés
temos uma cidade na nossa cabega, por onde
agente circula, anda, o que a gente usa dessa
cidade. E é nessa cidade mental que a econo-
mia se movimenta. Ali onde o dinheiro é
gasto, ou seja, no restaurante, na loja, no su-
permercado, no shopping etc. E a constru-
¢ao dessa cidade mental parte dessa investi-
gagio, primeiro do comportamento das pes-
soas e sua mobilidade na cidade, quais s3o os
fatores que fazem com que as pessoas se mo-
vimentem na cidade que sdo os geradores de
trifego. Eu me movimento da minha casa
pro trabalho, pra academia, pro supermer-
cado, entdo sio trajetos de origem-destino
temdticos, cujo tema ¢ lazer, entretenimen-
to, compras, trabalho etc. O cruzamento
dessas origens e destinos temdticos me d4

essa andlise de mobilidade e me d4 essa cida-

do a minha qualidade de vida, aquilo que eu

gosto. Essaéa estrutura do trabalho.

Nessas pesquisas qualitativas de profundi-
dade, hd dois conceitos que emergem como es-
truturantes da cidade mental: qualidade de vida
e centralidade, que s3o assim definidas:

A qualidade de vida, ou seja, as pessoas que-
rem estar préximas de tudo aquilo que elas
fazem: ndo quero pegar muito trinsito, que-
ro metrd na porta, perto do trabalho, da es-
cola dos filhos etc. O segundo é o conceito
de centralidade que é ter um volume de equi-
pamentos urbanos sistémicos que compo-
nha uma minicidade onde eu resolva as mi-
nhas questdes num raio de abrangéncia que
me seja propicio (qualidade de vida). O con-
ceito de centralidade é a minha minicidade.
Eu freqiiento uma determinada cidade, mas
eu sei que hd outra cidade, os fcones referen-
ciais da cidade que eu conheco mas nio ne-

cessariamente eu vou l4: Anhangabad, Pau-

de mental. lista, Museu do Ipiranga etc. Eu conheco

esses lugares mas eles ndo fazem parte da mi-

Ao tentar capturar a cidade mental dos nha cidade mental. Entdo, do ponto de vis-

pliblicos pesquisados, a Urban Systems percebe ta da andlise do mercado e da comunicagio
a cidade como um elemento ativo, suj eito do com o mercado, esses elementos que com-
processo de consumo, porque poem a minicidade sdo altamente significa-

[...] os outros institutos de pesquisa analisam
ademanda e o mercado do ponto de vista da
cidade como se ela fosse um cendrio. Entio
tem X mil pessoas que moram aqui que tém
determinada renda da classe A, B etc., quan-
do na verdade nio é assim que acontece. A
cidade é um elemento vivo. Cada equipa-
mento urbano exerce sobre diversos publi-
Cos 0s seus encantamentos. As pessoas saem
para ir comer uma pizza 14 no fim do mun-
do, prairaum barzinho em Vila Mariana...
A gente tem deslocamentos que s3o estimu-

lados por elementos urbanos que fazem par-

tivos. Esse é o nosso trabalho.

Navisao de Assumpgao, outro fator a con-
siderar é a importincia das outras midias que for-
necem uma informagio global, alterando e fa-
zendo uma pressao subjetiva no receptor para
conhecer a cidade real, pois

[...] ainformagcao disponivel é global, vocé
ndo sabe apenas o que acontece no seu bair-
ro, vocé sabe o que acontece na cidade toda
mas isso NAO quer dizer que vocé utilize
essa cidade de forma global. [...] Um dos

fatores trazidos por essa globalidade é a ques-



.
mev'lStﬂ ano 2, n2 4, 2Ed. 2007 — 1/48

tdo da seguranga. Em cidades como Rio e
Sao Paulo, esse é um fator que inibe enorme-
mente os fluxos, mas eu falo de cidade segu-
ra ndo no sentido policial, mas daquilo que
eu conhego. O conforto emocional que eu
sinto dentro da minha cidade mental. O con-
ceito de seguranca é subjetivo. A mobilida-
de da globaliza¢do estd muito mais ligada ao
sistema informacional sobre a cidade do que
outros fatores. A revista Veja, por exemplo,
te instiga a conhecer uma infinidade de lu-
gares na cidade mas esse NAO ¢ o teu cotidi-
ano. Nossa experiéncia sinaliza que as pesso-
as estdo construindo centralidades e ali estdo
vivendo, agora vocé tem uma comunicagao

global de centralidade para centralidade.

A “cidade mental”, por ser uma con-
cep¢ao extremamente subjetiva, requer que as
pesquisas qualitativas de comportamento sejam
privilegiadas na Urban Systems. A maior dificul-
dade consiste em obter dados dos grupos pes-
quisados pois, muitas vezes, essa informagao pre-
cisa ser estimulada para emergir.

A investigagao é o mais importante, s30 ques-
tionamentos de 1h, 1h 30min de duragio
que devem ser tabulados e analisados e geo-
espacializados. O mais importante é a Inteli-
géncia de interpretagio e andlise dos bancos
de dados. [...] O maior trabalho estd af. De-
pois que eu achei a cidade mental da pessoa,
ai é s6 espacializar. O geoprocessamento é a
reprodugio fisica, espacial, em mapas, de
questdes comportamentais. Quanto melhor
for a andlise, mais rico serd o mapa, a sua
visualizagdo e o seu uso. Por isso, mais tempo
a uma do que ao outro. [...] Eu no tenho
uma cartografia definida por lugar porque o
que define é o puiblico € o produto. O fluxo
nao me interessa, o que me interessa ¢ um

publico target para um produto target.

Para a espacializa¢io dos dados, ¢ necessdria
a combinatdria dos bancos de dados, pois, as ve-
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zes, as pessoas pesquisadas citam informagbes que
s20 aleatérias e outro servigo da Urban Systems é
obter dados novos, atualizando-se sempre:

para compor os usos da cidade vocé precisa
ter bancos de dados para cada elemento que
surge como fator relevante indutor do pro-
cesso. Todas as escolas, bancos, postos de ga-
solina etc., para que se possa desenhar a cida-
de do sujeito. Todos os dados que a gente usa
estdo disponiveis na internet, IBGE, ANVI-
SA, AND, além dos outros bancos de dados
que a gente constrdi e compra. O problema
¢ interpretar e valorizar, fazer a interrelagio
entre dois bancos de dados, por exemplo, o
IBGE tem renda, moradia e a RAIS tem tra-
balho, e af eu vejo quem mora aqui trabalha
aonde? E o hdbito dele fazer compras é do
trabalho ou da casa? Eu tenho de ver onde
ele vai movimentar o dinheiro dele, entdo eu
estou interpretando e dando pesos de corre-

lagao entre os diferentes bancos de dados.

A parte as pesquisas mais qualitativas,
a Urban Systems cedeu, para efeitos desta andli-
se, um estudo realizado pela empresa para o meio
outdoor que, por ser extenso, serd apresentado
resumidamente em seus pontos principais.

IQM do meio Outdoor

em Sdao Paulo

Segundo informagdes da Urban Systems,
este estudo especifico para a midia outdoor sur-
giu da inconsisténcia das informagoes urbanas e
mercadoldgicas levadas em conta pelos métodos
tradicionais de cdlculo de audiéncia, cobertura e
freqiiéncia de midia exterior. Como resultados
esperados, a pesquisa de Qualificagao Urbana
Mercadolégica IQM — ME visou: 1) indicar as
melhores posi¢des na cidade para veiculagao de
ME; 2) quantificar o ndmero de pessoas por tar-
get que passam na via, tanto em veiculos como
pedestres; e 3) fornecer insumos para o cdlculo
diferenciado de audiéncia, cobertura e freqiién-
cia. A metodologia da Urban Systems Brasil é
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pautada pela: 1) caracteriza¢io do consumidor
Target; 2) localizagao do target na cidade (ori-
gem); 3) locais da cidade que o consumidor tar-
get utiliza (destino); e 4) meios e motivos de lo-
comogao de cada tipo de target (pesquisa com-
portamental de mercado).

Consumidor Target
Os targets (publicos-alvo) dependem
diretamente do produto da campanha. A Urban
Systems Brasil definiu os seguintes targets de base:
Sao considerados, para origem e destino,
os Geradores de Trdfego, que podem ser gerais

Geradores Gerais
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Fig. 1: mapa geradores de trifego gerais
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Target  Descri¢do do Target
T1 Mulheres, classes AB e CD, de 26 a 59 anos

T2 Homens, classes AB e CD, de 26 2 59 anos

T3 Jovens, classes AB e CD, de 18 a 25 anos

T4 Adolescentes, classes AB e CD, de 11 a 17 anos

T5 | Criangas, classes AB e CD, até 10 anos

(quando importam para todos os publicos) e es-
pecificos (quando tém relevancia diferenciada por
target). No Mapa 1, um exemplo de localizagao
desses geradores na regiao sul da cidade,
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Fig. 2: mapa origem do target

Note-se que no mapa 1 marca-se a localiza-
¢ao dos Geradores de Trdfego Gerais, que so ci-
nemas de rede, cinemas de arte, teatros, parques,
clubes, clinicas pedidtricas, hospitais, ginecologis-
tas, fast food, bares, restaurantes, faculdades, pré-
escolas, escolas 1o e 20 graus, escolas inglés e aca-
demias de rede. No mapa 2, a partir da defini¢ao
do target, define-se onde ele habita (origem) e os
trajetos possiveis entre a origem e o destino (gera-
dores) para determinar o fluxo temdtico.

A partir desses mapas temdticos, a apre-
sentacao do IQM — Midia Exterior, continua com
os dados sobre audiéncia, cobertura e freqiiéncia.
Trata-se de estudos matemdticos e estatisticos, que
interessam menos ao tema deste trabalho, do que
algumas conclusoes técnicas. Pelos cdlculos esta-
tisticos, a cobertura aumenta exponencialmente
enquanto a freqiiéncia avan¢a em ritmo linear.
Isso significa que o anunciante obterd maior visi-
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bilidade para a sua campanha aumentando o ni-
mero de dias de exibi¢ao do que, necessariamen-
te, o nimero de placas.

A Urban Systems, por ter uma equipe for-
mada por profissionais das dreas de engenharia,
urbanismo, psicologia, geografia, administracao,
marketing, sociologia e turismo, apresenta uma
compreensao mais interdisciplinar da cidade.
Esses estudos sao complexos e tinicos, porque
dependem da demanda do cliente, com seus pro-
dutos e targets pontuais. N2o se trata de apresen-
tar uma ferramenta pronta, um software através
do qual o usudrio faga seus trajetos e produza seu
mapa temdtico. O que emerge como diferencial
dos estudos da Urban Systems ¢ o papel ativo
dado a cidade, ou ao que move as pessoas na ci-
dade. Tal investigacao pressupde conhecimento
profissional que ultrapassa o conhecimento me-
ramente mercadoldgico.
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De toda forma, a representagao visual
dos mapas ¢ a representagao mais pregnante do
espago urbano e, neste processo de tecnologiza-
¢ao das cartografias urbanas, despontam os ma-
pas das pesquisas de ME porque ela é a dnica
midia que ¢ objeto e sujeito da cidade, pois ¢ ali
que ela se insere, se relaciona e produz sentidos e
lucros. Contudo, ao utilizar esses estudos e car-
tografias, ¢ como se a ME se descolasse da cidade
real, e passasse a projetd-la apenas vircualmente.
Para Ferrara (2000, p.20), desse conjunto de in-
tencionalidades surge uma cidade virtual:

Se passarmos da cidade industrial para a ci-
dade virtual, seremos levados a enfrentar a
imagem da cidade que representa aquelas
maneiras de construir o cotidiano; a imagem
na sua passagem de uma cidade funcional/
utilitdria para uma outra, virtual, ou seja, uma
cidade que ndo é, mas poderia ou deveria ser.
(Ferrara, 2000, p.20).

Nessa configura¢ao virtual, as empresas, em
especial a Urban Systems, no visam mapear o
presente, mas o futuro, as senhas que indiquem
a dire¢ao provdvel do desejo dos consumidores.
A reflexdo de Ferrara aproxima-se da andlise de
Santos (2000), realizada por ocasiao da exposi-
¢ao Consumo Cotidiano e Arte, quando o autor
atenta que a aceleragio tecnoldgica e econdmica
¢ tal, que até mesmo o atual acaba sendo ultra-
passado: “tudo o que é... jd era’. A atengio con-
centra-se nao no que ¢, mas no vir-a-ser. “O olhar
se volta para o futuro; melhor dizendo: para a
antecipagio do futuro. [...] Trata-se de privilegi-
ar o virtual, de fazer o futuro chegar em condi-
¢Oes que permitam a sua apropriagio, trata-se de
um saque no futuro e do futuro”.

Assim, os estudos da Urban Systems con-
tribuem para a homogeneizagao das representa-
¢oes das cidades, com grdficos, indices, tabelas e
mapas que informam contetidos similares, como
adiregdo e a caracteristica dos fluxos. O processo
de abstracao realiza-se pela construgio de indi-
ces, percentagens e mapas, que sao apropriados,
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analisados e reproduzidos numa velocidade ver-
tiginosa. Na dindmica do mercado, o conheci-
mento nio tem o tempo da reflexdo, e aquele
que demonstrar um minimo de consisténcia ¢é
imediatamente acionado e comercializado segun-
do normas de precificagio tao abstratas quanto o
material produzido.

A homogeneizagao das representagoes re-
laciona-se também ao emprego de técnicas se-
melhantes, que prescindem do territdrio real
posto que sdo capazes de produzir realidades vir-
tuais mais compreensiveis do que as reais porque
tentam, a todo custo, corrigir os acidentes e in-
tempéries do espago real.

Na forma como a estatistica e a matemdti-
ca s30 acionadas, os dados levantados pelas em-
presas passam a ter um status de verdade: institui-
se o reino do percentual estatistico, porque o nd-
mero determina a posse, a posse do conhecimen-
to. Por outro lado, os agentes foram uninimes
em pontuar que a pesquisa nao pode ser somente
numérica, mas também analitica. Se a publicida-
de, em sua forma final de andncio ¢ sugestiva e
constitui um ponto de fuga, em sua forma em-
briondria, das pesquisas, as andlises revelam-se de-
finidoras e normativas. Os dados sao auratizados
por conta da natureza e finalidade mercantil que
ele adquire na sua dindmica de produgao.

Ao decalcar os diferentes pontos de vista,
discursos e representagoes produzidas pelos agen-
tes do mercado, esta andlise identificou o cendrio
ou a representacio de S3o Paulo que esses atores
estao construindo e a intencionalidade de suas
estratégias. Do discurso autorizado das empre-
sas de pesquisa brotam mapas como a imagem
bidimensional mais pregnante da cidade. Mapas
e imagens sao “superiores a lingua no seu poten-
cial semidtico para a representagio do espago”
(Noth, 1998, p. 119) e, por isso, o que se desta-
ca nos mapas temdticos depende do centro de
interesse do usudrio que com ele interage. Ratifi-
cam-se as cartografias digitais como a representa-
¢ao mercantil do espago, posto que os mapas e
diagramas aqui apresentados, para além de repre-
sentamen do mundo geografico (distritos e dreas
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agregadas, geradores de fluxo, suportes de ME
etc.), sao representamen do discurso burgués, re-
vestindo de cientificidade e qualidade signica, uma
cidade em fluxo, ndmade, da qual os agentes do
mercado tentam captar nao mais o que ¢, mas
sim o “viraser” dos trajetos e desejos dos publi-
cos visados.

Lei Cidade Limpa e a

adaptacao dos publicitarios

A Prefeitura de Sao Paulo regulamentou,
através de um decreto publicado no Didrio Ofi-
cial da Cidade em 6 de dezembro de 2006, a lei
que criou o projeto Cidade Limpa. A nova legis-
lagdo, que tem como objetivo eliminar a polui-

¢do visual em S3o Paulo, proibe todo tipo de
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publicidade externa, como outdoors, painéis em
fachadas de prédios, backlights e frontlights. Tam-
bém foram vetados andncios publicitdrios em
téxis, Onibus e bicicletas. A legislagao ainda faz
restrigdes aos andncios indicativos, aqueles que
identificam no préprio local a atividade exerci-
da. O decreto que regulamenta a lei (n° 47.950/
06) esclarece alguns desses procedimentos e as
caracteristicas que os antincios devem atender. O
texto detalha especialmente como deverio ser os
anudncios indicativos, que tiveram até 31 de mar-
go de 2007 para se adaptar as novas exigéncias.
Dessa forma, nos tltimos meses tornou-
se raro encontrar midias exteriores “inteiras”, que
nao foram abandonadas ou mesmo semi-des-

montadas (vide figuras a seguir).

Fig. 3 e Fig 4: concessiondria Renault da avenida Ibirapuera, n°. 3242
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As que continuaram intactas é que estao
protegidas por ordem judicial. Porém, apés uma
pesquisa junto a exibidora Central do Outdoor,
nos foi informado que os anunciantes nio que-
rem ter suas pegas publicitdrias em outdoors pro-
tegidos por ordem judicial. Neste momento, o
outdoor é uma “janela com as cortinas fechadas”,
fato irreversivel pelo menos durante a gestao do
atual prefeito Gilberto Kassab, e a primeira rea-
¢ao dos anunciantes tém sido, por orientagao dos
publicitdrios, migrar para outros tipos de midia.
Trés exemplos deste recente movimento sao as
matérias de A Folha de S. Paulo de 15/7/2007:
“sem outdoor, até caixa de pizza vira andincio” e
“Metr6é SP amplia espago para publicidade ao
instalar TVs de plasma nos trens”, além da m4d-
quina do estacionamento do shopping Frei Ca-
neca que, antes de soltar o ticket, fala e tosse para
um motorista assustado que, em seguida, perce-
be se tratar de um antincio do xarope Mucosol-
van, fatos que ilustram o resultado concreto de
acréscimo de 30% no faturamento das midias
indoor desde que a Lei entrou em vigor.
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Conclusoes

A campanha publicitdria recente da Pre-
feitura divulga as vantagens da Lei e afirma que
“Sao Paulo ¢ uma nova cidade, que emergiu por
trds de fachadas e outdoors, uma Sao Paulo que
hd muitos anos estava escondida e até esqueci-
da”. Ao andar pelo centro, percebe-se que a trans-
formagdo anunciada nio ¢ tdo simples ou mdgi-
ca, pois no se resume a retirada de uma placa e
pronto, aparecerd uma fachada limpa e reluzen-
te. Ainda mais se tratando do Centro Velho, que
possui edifica¢bes escondidas parcialmente por
placas hd décadas.

Muitos estabelecimentos, como os hiper-
mercados, que precisam manter a boa aparéncia
para continuar atraindo clientes, pintaram e res-
tauraram a Sao Paulo emergente. Outros estabele-
cimentos, porém, simplesmente retiraram as pla-
cas indicativas e ndo realizaram reforma alguma,
talvez por falta de interesse, talvez por protesto.
Enfim, a prefeitura obteve parcialmente o que
desejava, descortinar a Sao Paulo submersa pelas
midias, como mostram as fotografias a seguir:

Fig. 5: farmdcia Drogasil da rua Cardoso de Almeida
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Fig. 6: loja de acesdrios para veiculos na avenida dos Bandeirantes

Fig. 7: Blockbuster da avenida Ricardo Jafet
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Qualquer avaliagao categérica dos efeitos
da implanta¢ao da Lei neste momento seria pre-
cipitado, mas isso ndo nos impede de propor um
raciocinio dedutivo de trés tendéncias que se con-
figuram: a primeira é o crescimento da midia
indoor, como jd apontado. A segunda se refere
ao resultado “limpeza” esperado pela Prefeitura,
que ¢ relativo pois, como vimos, hd reagoes di-
versas por parte dos comerciantes e da popula-
¢do. E aqui cabe uma questao: como um Poder
Pablico extremamente debilitado em sua legiti-
midade, conseguiu, em tao pouco tempo, fazer
cumprir a Lei? Quais forgas punitivas e coerciti-
vas foram acionadas? Contra quem? Dessas ques-
toes devem surgir, brevemente, respostas mais
esclarecedoras. Pelos dados do SEPEX-SP, as pe-
quenas empresas de comunicag¢ao visual e outdoor
foram as mais prejudicadas, calcula-se que em
torno de 10 mil empregos diretos foram extin-
tos apenas na capital, enquanto as grandes em-
presas e as multinacionais, que detém a conces-
sio das midias mais nobres, como mobilidrio
urbano, tém, agora, o forte amparo legal que lhes
permitird dominar mais facilmente o mercado
da midia exterior. A Prefeitura deverd realizar em
breve a Licitagao do mobilidrio, esperado desde
2002, e tida como a Licitagao mais importante
da América do Sul em valores finaceiros. Se houve
um ganho de qualidade ambiental para os mora-
dores de Sao Paulo, sentido especialmente por
quem transita pelo centro da cidade, que esse
ganho se torne mais perene do que costumam
ser os efeitos das Leis nesse pais. Por outro lado,
a terceira tendéncia, ou seria uma ameaga?, é a
submissao da dinimica prépria e cadtica que ha-
via na cidade antes da Lei e que, de alguma for-
ma, traduzia a dinimica da prépria cidade as
amarras que o capital organizado e o poder pu-
blico a ele atrelado insistem em lhe impor.

Contardo Calligaris, em texto de 20006,
quando o debate acerca da Lei apenas surgira, ali
relatava a sua visita a Berlim Oriental no auge do
dominio comunista, cidade livre de toda e qual-
quer manifesta¢ao publicitdria. E como, aquela
altura, ninguém parecia se preocupar com a per-

16

Artigo

da cultural que seria produzida pelo sumigo das
propagandas, o autor lucidamente atentava para
o fato de que somos uma sociedade de individu-
os, sem uma fé ou uma tradi¢ao coesa que nos
una. E se hd algo que (ainda) compartilhamos,
para Calligaris, este algo se resume a dois reper-
térios: “o de nossos sonhos (as fic¢oes, as musi-
cas etc.) e o de nossos desejos desordenados, cu-
jos caminhos coletivos aparecem, por exemplo,
nas mil sedugdes dos antincios que decoram o
espaco no qual vivemos juntos”. Mesmo que Sao
Paulo nao v4 se tornar a Berlim Oriental do peri-
odo comunista, flerta-se com o risco de que um
grupo cada vez mais restrito de capitalistas extre-
mamente sofisticados em suas redes de influén-
cia, baseadas em discursos competentes e especi-
alizados, sejam capazes de exercer seu poder jun-
to a Prefeitura e a Opinido Publica de forma a
perpetuar seus interesses. Somente quando este
debate se tornar verdadeiramente publico, pode-
rdo emergir novas forgas politicas que desestabi-
lizem a atual tendéncia de concentragio de tal
poder em maos restritas. A politica nasce do “es-
pago que existe entre os homens”, como afirma
Arendt (1995, p. 42), espago intermedidrio onde
o debate se constitui como uma relagio entre
diferentes, mas que habitam, todos, o0 mundo
comum da cidade de Sao Paulo.

Essa constatagio coloca o problema da real
dicotomia existente entre os que detém o poder
decisério nas esferas maiores da acumulagao do
capital e os outros — sejam eles criticos origin-
rios da universidade, representantes do poder
publico e de associagoes cidadas. Esses “outros”
tém seu discurso legitimado pelas instituigoes que
os abrigam. No entanto, o mérito critico dessas
abordagens parecem, geralmente, esbarrar numa
ojeriza a0 modelo tecnocrata globalizante e do-
minante. Esse modelo, embora sistémico, ¢ en-
gendrado por pessoas e grupos. Qualquer forga
politica que vise A mudanga desse processo deve-
rd ter, primeiramente, uma convivéncia com es-
ses grupos. Saber como eles pensam e agem, en-
tender o funcionamento da conectividade dos
conhecimentos e investimentos que eles realizam
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em nivel global, mas também perceber a sua re-
lagao sensivel e histérica com o territério local, a
cidade de Sao Paulo.

Ao perceber suas intencionalidades e o ni-
vel de autonomia deciséria de cada um na hierar-
quia organizacional, talvez venha a surpresa de
que nio se trata de nenhum “outro” tao distante
e com o qual nio seja possivel estabelecer um
didlogo critico, que vise a uma mudanga estrutu-
ral, neste caso, da organiza¢ao do espago de Sao
Paulo em relagio a publicidade. Ou que essa ati-
vidade possa se reverter em maiores beneficios
para a populagio.

A atual postura dominante de muitas es-
feras do Poder Publico e das Universidades mos-
tra-se anacronica e distanciada em relagio ao
mercado. E verdade que se trata de uma lura,
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mas cujas armas s30 o conhecimento e os argu-
mentos, e a arena, o debate. Apenas uma orga-
nizagao publica, cidada e municipalista, que te-
nha um profundo conhecimento da légica do
mercado sistémico global publicitdrio, poderd
utilizar as armas da legislagao publica para ob-
ter a um sé tempo, a cooperagio da iniciativa
privada (que continuard a obter seus lucros le-
galmente), mas que seja capaz de levar essa mes-
ma iniciativa 2 promogao do bem comum, nao
apenas através dos investimentos e lucros com-
partilhados, mas pela percep¢ao e aceitagao de
como € restrita sua drea de atuacio. E somente
através de um pacto mais justo com o espago
publico, ela poderd perdurar ao garantir condi-
¢oes de permanéncia dele como um espago de
acesso livre a todos os cidadaos.
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O Inicio da profissionalizacio das redagoes (1965-82)1

Sebastido Geraldo*

Luis Carlos Eblak de Aragjo**

O inicio da profissionalizagio das redagoes dos jornais didrios de Ribeirio

Preto, tendo como pano de fundo o regime militar brasileiro (1964-85), ¢

3

0 tema deste artigo, fruto de uma pesquisa em andamento. Diferentemen-
te do que ocorreu nos veiculos de comunicagio das principais capitais, a
reformulago de algumas redagoes locais ocorreu depois do golpe de Estado
de 1964. Em entrevista aos autores, jornalistas contam como atuaram no
periodo os jornais “O Didrio”, “Domingdo” (tinico semandrio a ser estuda-

do), “Didrio da Manha’, ‘A

Palavras-chave

Cidade” e “Didrio de Noticias”.

Jornalismo; histéria do jornalismo; Ribeirdo Preto; regime militar

Quando ocorreu o golpe de Estado con-
tra o governo de Joao Goulart, na noite de 31 de
margo para 1° de abril de 1964, havia em Ribei-
130 Preto quatro veiculos impressos didrios: “Di-
drio da Manha’, “Didrio de Noticias”, “A Cida-
de” e “O Didrio”. Além deles, de acordo com os

cadastros do Arquivo Publico e Histérico da Pre-
feitura de Ribeirao Preto, outros jornais também
circularam em parte do periodo 1964-85, alguns
sem a mesma periodicidade , mas nao com me-
nos destaque. Foi o caso, por exemplo, do “Do-
mingdo”. Este texto, fruto de uma pesquisa em

1 - Vale lembrar também a existéncia do semandrio “A Palavra’, de Divo Marino, que circulou entre 1961 e 64. Nio serd estudado nesta pesquisa
justamente porque foi fechado logo apés o golpe de Estado de 1964. Segundo Milton Carneiro Junior, o semandrio durou até meados de 64
(CARNEIRO JUNIOR, 2003). Também teve em Ribeirio um jornal chamado “A Tribuna”, que deve ter circulado, segundo Julio José

Chiavenato, em 1966 ou 67

*Pos-doutor em Ciéncias da Comunicacdo da Escola de
Comunicagdo e Arte (ECA-USP) e docente na Unaerp.

**Mestre em Histéria Social pela USP e docente na Unaerp e no COC
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andamento, pretende abordar um pouco da his-
téria desses cinco periédicos. O que apresenta-
mos aqui, porém, vale ressaltar, ¢ o resultado par-
cial de uma pesquisa em andamento.

Com base em entrevistas realizadas com
jornalistas que atuaram no periodo estudado e
numa bibliografia ainda em construgao, este es-
tudo pretende resgatar o inicio da profissionali-
zagao das redagdes ribeirdo-pretanas e o desem-
penho do jornalismo impresso local durante a
ultima ditadura brasileira (1964-85). Curiosa-
mente, esse processo de profissionaliza¢iao ocor-
re apds o golpe de 1964, diferentemente do que
aconteceu nos principais jornais do pais. Além
disso, nossa pesquisa pretende refletir sobre a atu-
acao dos veiculos de comunicagao de Ribeirao
durante a censura a imprensa.

Como se sabe, os periddicos de circula-
¢ao nacional vinham, antes do golpe de 64, de
uma época de ouro. Principalmente apds os anos
50, ocorreram vdrias mudangas na imprensa,
como as reformas editoriais e grdficas do pds-
guerra (ABREU, 1996 ¢ 2003). Entre 1947 ¢
1968, enquanto redagdes de jornais como “Di-
drio Carioca”, “O Estado de S. Paulo” e “Jornal
do Brasil” passavam por grandes transformagoes
modernizadoras, outros titulos histéricos eram
criados, tais como os jornais “ Ultima Hora”
(1951), “Tribuna da Imprensa” (1953) e “Jornal
da Tarde” (1960) e as revistas “Senhor” (1959),
“Realidade” (1966) e “Veja” (1968). Nesse pro-
cesso histérico, ocorre a modernizagio das re-
dagdes e da profissdo de jornalista no Brasil.
Além de novas propostas de diagramagao e or-
ganizagio das equipes jornalisticas, essas refor-
mas fazem emergir, em definitivo, um novo
estilo de texto na imprensa brasileira. Sobretu-
do com o “Didrio Carioca”, a partir de fins dos
anos 40, esse pequeno jornal do Rio de Janeiro
implantou a “primeira experiéncia de moderni-
zagao do texto jornalistico, com a introdugao
da férmula redacional do lead americano”
(LAGE, FARIA ¢ RODRIGUES, 2004).

Ironicamente, logo apés o inicio desse pe-
riodo de reformas, a imprensa se depara com a
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pior fase para as liberdades democrdticas. Em
dezembro de 1968 foi decretado o AI-5 (Ato
Institucional nimero 5), instrumento do gover-
no militar utilizado para a repressao a sociedade.
No que se refere & imprensa, o Al-5 institucio-
nalizou a censura a midia brasileira. Jornais como
“O Estado de S. Paulo”, “Jornal da Tarde” (“]T7),
“Jornal do Brasi[” (“]| B”), entre outros, foram sis-
tematicamente censurados por equipes de mili-
tares que impunham aos jornalistas o que podia
ou nio ser publicado. Mais do que isso, muitos
desses veiculos sofreram censura prévia, como
foram os casos de “O Estado de S. Paulo” € “JT”
—ambos pertencentes 2 mesma empresa jornalis-
tica —, entre os anos de 1972 ¢ 75 (AQUINO,
1999). Como reagao a esse processo, nasceu a
imprensa alternativa, um conjunto de 150 peri-
édicos que se tornaram, como o préprio nome
jd diz, uma alternativa de imprensa durante a di-
tadura (KUCINSKI, 2003).

A atuagdo da imprensa nacional tem sido
razoavelmente estudada nos dltimos anos. Em
Ribeirao Preto, a pesquisa sobre o jornalismo
impresso no periodo ¢ timida. Ainda segundo os
cadastros do Arquivo Publico e Histdrico, nao
hd estudo especifico da midia impressa local da
época. Hd, no entanto, algumas dezenas de tra-
balhos de conclusao de curso de faculdades e
universidades da regidao que muito tém contri-
buido a reflexao sobre a imprensa local na época
em questao. Este trabalho, da mesma forma, pre-
tende fomentar discussoes contribuir para a his-
toriogréfia sobre a imprensa brasileira do perfo-
do 1964-85.

A imprensa de Ribeirao Preto nasceu em
1884 com o periddico “A Lucta’”, idealizado por
Ramiro Pimentel. Nessa época, no entanto, os
veiculos de comunicag¢io nao tinham durabili-
dade longa. “A Lucta” logo fechou depois de al-
gumas edi¢des. O mesmo ocorreu com dezenas
de outros periédicos das dltimas duas décadas do
século XIX. Apenas a partir de 1898, com a fun-
dacao do “Didrio da Manhd” — em 1905, foi a
vez de “A Cidade” —, o jornalismo local come-
cou a se consolidar (KOMAR, 2002).
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Apesar de nio ter vivido um periodo de
reformas editoriais, como ocorreu nas principais
capitais do pais, o jornalismo local teve um peri-
odo de efervescéncia muito grande nos anos 60.
O clima politico da Guerra Fria também refletia
o jornalismo local, de modo que “Didrio da
Manhd’ e “ Didrio de Noticias” eram jornais mais
identificados com o espectro esquerdista, ao pas-
so que “A Cidade’ e “O Didrio” se encaixavam
mais na defini¢ao de periédicos conservadores.

O que pode ter sido mais marcante na
imprensa local do periodo estudado foi a transi-
¢ao que ocorre do jornalismo opinativo para o
jornalismo informativo, de acordo com as con-
cepeoes de Sebastido Breguez. Até a década de
60, a imprensa ribeirao-pretana pode ser defini-
da de acordo com as palavras de Breguez:

O que caracteriza o Estilo Jornalistico (...) é o
excesso de adjetivismo no texto das reporta-
gens, o uso do nariz de cera para comegar a
matéria, as reportagens longas e a falta de
preocupagio com o leitor. Também a pro-
gramagio visual privilegiava o texto longo
com pouca imagem. Jornalismo doutrindrio
e moralizador é feito com Animo proselitista
aservigo das idéias politicas e lutas ideoldgi-
cas. Trata-se de imprensa pouco informativa
e cheia de comentdrios. (BREGUEZ, 2000)

Em sintese, a opiniao impera nas paginas
dos jornais locais nesse periodo. Embora esse es-
tilo ainda prevaleca até os anos 70 no “Didrio de
Noticias”, por exemplo, com o jornalismo pau-
tado pela opinido, esse estilo comega a ser muda-
do a partir de 1966, com o jornal “O Didrio”. E
nele que ocorrerd a implantagio dos primérdios
do jornalismo informativo, ou seja, da imprensa
baseada na noticia.
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Para o jornalista Jdlio José Chiavenato?, a
profissionalizagio da imprensa comega nessa épo-
ca. Jornal da familia Romano, “O Didrio” inau-
gura uma nova fase do jornalismo local, segun-
do Chiavenato:

Era uma profissionaliza¢io que comegou com
0 Edmundo Romano, irmao do Costdbile (...)
O projeto do Costdbile era o seguinte: o Toni-
nho Romano iria administrar o jornal e 0 Mar-
celino iria administrar o jornalismo. Sé que o
Toninho Romano morreu num acidente e fi-
cou s6 0 Marcelino. O Marcelino foi péssimo
empresdrio em termos de manter a estrutura
econdmica do jornal, mas em termos de jor-
nalismo eu vejo que ele foi muito bom por-
que ele montou uma equipe de jornalistas e
dentro da sua personalidade ele respeitava essa

equipe. (CHIAVENATO, 2005)

Fundado em junho de 1955 por Costébi-
le Romano (1905-66) — futuro prefeito da cida-
de (eleito naquele mesmo ano) e deputado esta-
dual —, “O Didrio” se tornaria o primeiro veiculo
de comunicagio local a investir em reportagens
em vdrias dreas de atuacao (politica, cidades e es-
portes), de acordo com Chiavenato. Para o jor-
nalista, “O Didrio” quebra uma tradi¢ao local de
os textos serem resultados de opiniao ou de press-
releases de assessoria de imprensa da prefeitura.
Chefiada por Chiavenato, a equipe nio era gran-
de. Contava com quatro ou cinco jornalistas.

Apesar disso, Chiavenato cita que essa fase
de “O Didrio” — vivida entre 1966 e 70 —, de
acordo com a empresa, nao tinha o jornalismo
como prioridade. Enquanto no Brasil os jorna-
listas se firmaram como “seres indignados” com
as injustigas sociais, em Ribeirao Preto ocorreu
algo diferente, explica:

2 - Julio José Chiavenato ¢ hoje escritor — autor de dezenas de livros best-sellers, como “Guerra do Paraguai: Genocidio Americano” e “Religido,
a Origem 2 Ideologia” — e colunista do jornal “A Cidade”. Foi chefe de redacio de idrio”, onde comegou como repérter e redator em s
da Origem a Ideolog lunista do j 1 “A Cidade”. Foi chefe de redagao de “O Did d G pé dat 1965

até 1979. No “Didrio da Manha”, comandou a redagio de 1979 a 82.
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[...] Aqui no interior, ndo havia esse tom
de indignagdo porque nio havia jornalista [...]
Havia [ao contrério] aqui um grande medo, pri-
meiro porque todos os jornalistas daqui eram
mais ou menos..., vou dizer uma palavra forte:
“agregados a ACI”, ao poder, aquela coisa toda e
nao tinham nenhuma formacao ideoldgica [...]
Era uma coisa meia marrom. Por exemplo, o
sujeito na época da ditadura militar., a Africa do
Sul [vivendo uma ditadura e] tinha jornalista
aqui que ganhava passagem para ir para a Africa
do Sul, ficava l4 quinze dias, voltava e fazia uma
reportagem maravilhosa sobre a democracia na

Africa do Sul.

[...] Para “O Didrio”, ela elegeu o Costdbile
para deputado e prefeito, depois ela elegeu o
Marcelino Romano. Essa eraa coisa princi-
pal, depois vinha o jornal, e depois a empre-
sa e em troca dessas coisas eles faziam todo e
qualquer tipo de negociata. (CHIAVENA-
TO, 2005)

Joao Garcia’®, outro jornalista que parti-
cipou dessa época, também concorda. “[O jor-
nalismo] Era bem provinciano. Jornal era feito
para fazer amigos, nao para fazer inimigos”
(GARCIA, 2005).

O préprio Sérgio de Souza, apés sair de
“O Didrio”, afirma que a carreira politica do pro-
prietdrio interferia nos rumos do jornal. “Deixei
"O Didrio® porque seu proprietdrio (Marcelino
Romano Machado) (...) me proibiu — em época
de elei¢oes — de publicar nomes de outros politi-
cos da regido adversdrios...” (DASSIE ¢ MAR-
QUES, 2000)

Essa ligagao direta do jornalismo com a
politica nao era privilégio somente de “O Did-
rio”, muito menos da imprensa escrita. Antes dos
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anos 60, o radiojornalismo j4 fizera grandes no-
mes da politica local. Em grande parte isso ocor-
ria porque esses profissionais utilizaram o espago
de seus veiculos de comunicagao para conseguir
prestigio junto a seus ouvintes. Isso levou o pro-
fessor Divo Marino a cunhar a expressao “popu-
lismo radiofénico” (MARINO, 1977). Além
disso, na visao de outros jornalistas que atuaram
no perfodo, como Joao Garcia e Sidnei Quarti-

ert

, essa utilizagio da midia com fins eleitorais
ocorreu fartamente na época estudada.
Chiavenato relata ainda o exemplo de ou-

~»

tro jornal onde atuou, o “Didrio da Manhi’.
Fundado em 1898 por Juvenal de S4 (KOMAR,
2002), esse periédico passou para as maos de uma
familia de usineiros. Comprado por Arnaldo
Ribeiro Pinto nos anos 60, o jornal, no entanto,
s6 vingou jornalisticamente no final dos anos 70,
segundo Chiavenato. Nesse periodo, o jornal é
descrito por Agnaldo de Souza Barbosa como
“claramente posicionado a favor do trabalhismo
e do nacionalismo” (BARBOSA, 2000). Sobre
essa época, Chiavenato comenta:

Primeiro ele [0 “ Didrio da Manhid’] foi com-
prado pelo pai [Arnaldo] para combater o
comunismo. Depois parou. Af o Luiz Anto-
nio tentou fazer do jornal uma empresa e a0
mesmo tempo em que ele tentava fazer do
jornal uma empresa, ele também usava para
defender a indtstria nacional (...) Af foi um
jornalismo mais parecido com o conceito de
jornalismo que a gente tem hoje, né. O de-
boche foi abandonado, aquele negécio todo,
ai... [Era] Mais sério e mais investigativo.

(CHIAVENATO, 2005)

J4 o “Didrio de Noticias” ainda serd melhor
investigado por nossa pesquisa. Cabe registrar, no

3 - Jodo Garcia ¢ diretor editorial do jornal “A Cidade”, pertencente aos grupos Orestes Lopes de Carvalho e EPTV. Comegou a carreira no jornal

=

“Bondinho”, em 1970 e passou por “O Didrio”, “Didrio de Noticias”, “Didrio da Manha” e “Domingdo”, em Ribeirdo Preto, “Dia e Noite”, de
Rio Preto, e “Jornal de Hoje”, de Campinas. Fez parte da equipe inaugural da EPTV, em 1980, 4 época chamada de TV Ribeirdo. L4 foi produtor,

editor e gerente de jornalismo.

4 - Ver a esse respeito as entrevistas de Garcia e Quartier.
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entanto, que esse veiculo de comunicagao, per-
tencente a Cuiria da Igreja Catdlica, foi o tinico a
sofrer mais radicalmente a repressao do periodo.
Logo a 2 de abril de 1964, o responsdvel pelo
“Didrio de Noticias”, padre Celso Ibson de Sylos,
foi perseguido pela Policia Militar local. O jor-
nal, segundo um trabalho de conclusio de curso,
foi censurado e fechado (ARAUJO, 2005).

Uma grande reformulagio a ser feita na
imprensa ribeirao-pretana ainda estava por vir.
O ano que marca essa virada é 1974 e o lugar ¢
o mesmo jornal “O Didrio”. Segundo Sidnei
Quartier’, nesse ano chegam a Ribeirao os jor-
nalistas Sérgio de Souza e José Hamilton Ri-
beiro. Expoentes da “escola ‘Realidade’”, a re-
vista da editora Abril que revolucionou o con-
ceito de reportagem no Brasil®, os dois vieram
para o interior do pais provavelmente para fu-
gir da possibilidade de serem presos em Sao
Paulo, jé que, naquele ano, a repressao visava
principalmente jornalistas. Segundo Bernardo
Kucinski, Souza havia deixado o semandrio “Ex”
apds uma das edigoes desse periédico paulista-
no (a de nimero 3, na qual o presidente Ricard
Nixon, acusado de espionagem no caso Water-
gate, aparecia na capa de “Ex” vestido com rou-
pas de presididrio) ser apreendida pela Policia
Federal — um dos 6rgaos da repressao que reali-
zava censura 2 imprensa. “Sérgio de Souza e
Narciso Kalili foram levados a policia, interro-
gados e fichados. Sérgio de Souza ficou "real-
mente apavorado® e foi para Ribeirao Preto”
(KUCINSKI, 2003).

De acordo com Sidnei Quartier, uma ca-
racteristica importante dessa época foi a consoli-
dagao do conceito de reportagem no jornalismo
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impresso da cidade. Até os anos 70, mais especi-
ficamente, até a vinda da dupla José Hamilton
Ribeiro e Sérgio de Souza, o que havia nos jor-
nais de Ribeirao era a prdtica do jornalismo de
opinio (artigos, ensaios e colunas). A partir das
experiéncias em “O Didrio”, “ Didrio de Noticias”,
“Didrio da Manh@” ¢ “ Domingio”, as reportagens
foram consolidadas na cultura jornalistica local.
Quartier argumenta que:

Tudo mudou radicalmente com a chegada
do Sérgio [de Souza] e do [José] Hamilton
Ribeiro. [Antes dos dois] Existia reportagem,
mas dentro das limita¢bes. Era um jornalis-
mo ’interessado’ [politicamente]. Era um
jornalismo mais movido pelo interesse. Ti-
nha coisas boas, mas mais fofoca politica e

esporte. (QUARTIER, 2005)

O “jornalismo interessado” de Quartier vai
a0 encontro do jornalismo “agregado” apontado
por Chiavenato. Tanto é que Quartier continua
sua explicagio:

Nessa época [anos 70], ndo se ouvia muito
essa coisa do “outro lado® [entrevista com as
partes acusadas de uma reportagem]. Faziam
amatéria e a resposta [se dava] no dia seguin-
te. Esse negécio do “outro lado* ¢ muito re-
cente. Primeiro dava-se a cacetada e no dia
seguinte respondia... (QUARTIER, 2005)

Quartier comenta que esse conceito de jor-
nalismo existia em jornais como “O Didrio” e
“Didrio da Manhd’. Em “A Cidade”, por exem-
plo, ocorria diferente, j& que o didrio, na época,

» o«

5 - Sidnei Quartier comegou no jornalismo em 1972 na rddio Colorado. Como repérter, atuou em “O Didrio”, “Didrio de Noticias”, “Didrio
da Manha” e “Domingdo”. Foi correspondente de “O Estado de S. Paulo” e da revista “Placar”, além de ter participado da equipe da Folha
Nordeste, caderno regional da “Folha de S. Paulo” em Ribeirdo, no inicio da década de 90. Atuou também em rddio: foi da rddio CMN e o
primeiro apresentador do “X-Tudo”, na rddio Cultura, com o radialista Wilson Toni. Até o ano passado, foi produtor da TV Thathi.

6 - A respeito da “Realidade”, ver FARO, J. S., Revista Realidade, 1966-68: Tempo da Reportagem na Imprensa Brasileira, Canoas (RS), editora

da Ulbra, 1999, e LEISTER FILHO, Adalberto, Entre Sonho e Realidade..., Sao Paulo, Departamento de Histéria da USP (dissertacio de
mestrado), 2003.
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jd pertencente a familia de Orestes Lopes de Car-
valho, nao se envolvia politicamente. Tanto é que
o jornal inteiro era composto por noticias nacio-
nais, originadas de agéncias de noticias, opiniao e
esporte. “A capa sempre era toda feita com maté-
rias nacionais e internacionais. A manchete in-
clusive, como foi até recentemente”. Chiavenato
completa: “O que tinha de noticidrio local era da
assessoria de imprensa da prefeitura.”

Com a experiéncia que traziam de grandes
veiculos de comunicagao de Sao Paulo, Sérgio de
Souza—hoje editor da “ Caros Amigos” — e José Ha-
milton Ribeiro — atualmente repérter especial do
programa televisivo “Globo Rural” — mudaram essa
concepgio de jornalismo. Além de “Realidade”,
cada um dos dois jornalistas traziam outras experi-
éncias. Ribeiro, um dos textos mais elaborados do
jornalismo impresso e da' TV brasileiros, se notabi-
lizou anos antes como correspondente da Guerra
do Vietna. Souza, como conta Bernardo Kucinski,
foi o responsdvel por toda uma linhagem da cha-
mada imprensa alternativa. Um dos lideres da pri-
meira equipe da revista da editora Abril — conside-
rada a melhor fase de “Realidade” —, Souza saiu do
periédico mensal juntamente com um série de ou-
tros jornalistas. Esses repdrteres e editores estavam
descontentes com 0s rumos que a revista estava to-
mando. De acordo com Kucinski, a Abril, em
1968, criou outra revista, “Veja”, e, por causa da
repressao mais radical apés o AI-5, comegou a frear
a criatividade de “Realidade”. Egresso da revista,
Souza, ao lado de outros jornalistas — como Narci-
so Kalili —, criou diversos titulos da imprensa alter-
nativa, como “Bondinho” (1970-71), “Grilo”
(1971), “Fotochoq” e “Ex” (1973) e “Mais Um”
(1976). Em Ribeirao Preto, nao foi diferente, im-
plantou o projeto mais inovador em termos de jor-
nalismo impresso local, “Domingao” que circulou
nos anos de 1975 e 76 (KUCINSKI, 2003).

Antes, porém, de “Domingio”, Souza e
Ribeiro comegaram seu trabalho em “O Didrio”.
Com o patrocinio do jornal, iniciaram uma gran-
de renovagao no mesmo. Primeiro, segundo os
relatos de Quartier e Garcia, aumentaram o nu-
mero de jornalistas na redagio. Antes restrito a
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quatro ou cinco, com a dupla, “O Didrio” pas-
sou a ter até 15 jornalistas. Muitos deles, como
lembra Chiavenato, eram estudantes de jornalis-
mo que aceitavam até trabalhar de graca para
aprender com a dupla.

De acordo com Quartier, as mudangas co-
megaram na pauta, palavra e conceito que nao
existiam antes em Ribeirdo. Com Souza e Ribei-
ro, “O Didrio” passou a contar com uma organi-
zacio de reda¢io aos moldes do time de “Reali-

dade”. Ele explica:

Mudou tudo. Foi como antes de Cristo e de-
pois de Cristo. Foi a liberta¢do, a liberdade,
foi um impulso (...) O jornalismo se tornou
mais sofisticado, um estado mais puro. E a
gente aprendeu com eles essas técnicas, toda
uma geragio de jornalistas. Rosana [Zaidan],
Joao Garcia, Vitor Cervi, Gilberto Bueno,

Gilberto Silva, etc. (QUARTIER, 2005)

Como ocorria na imprensa alternativa, em
Sao Paulo, a mesma equipe de jornalistas realiza-
va uma rotatividade de veiculos. Todo esse gru-
po, durante dois anos, migrou por trés veiculos.
Depois de “O Didrio”, Sérgio criou “Domingio”,
em 75, e, no ano seguinte, sua equipe ainda teve
uma passagem pelo “Didrio da Manhi’.

Na concep¢ao de Kucinski, “Domingio” é
o0 tnico veiculo de comunica¢io de Ribeirio a
fazer parte da imprensa alternativa, que define da
seguinte maneira:

contém quatro significados essenciais essa
imprensa: o de algo que ndo estd ligado a
politicas dominantes; o de uma opgio de
duas coisas reciprocamente excludentes; o
de dnica saida para uma situagio dificil; e,
finalmente, o de desejo de geracoes dos anos
60 ¢ 70, de protagonizar as transformagoes
sociais que pregavam. (KUCINSKI, 2003)

Como em “O Didrio”, havia uma ligacao
estreita entre o jornalismo e a politica dominan-
te, a equipe de Souza montou seu préprio jornal
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para buscar sua independéncia. Assim, os jorna-
listas desse periédico se viam como “tnica saida
para uma situagao dificil”, mas principalmente
queriam protagonizar “transformagoes sociais.”
Uma reportagem da entao “foca” Rosana Zaidan
— editora de imagem da EPTV (afiliada local da
Rede Globo) por mais de 20 anos e hoje editora
do jornal “A Cidade” — expressa bem esse senti-
do de “Domingdo”. Segundo Garcia (2005), ela
foi margarida por um dia para mostrar as difi-
culdades na vida de uma trabalhadora que passa
8, 10 horas limpando as ruas.

Além dessa “pegada social”, “Domingdo” pre-
zava também por matérias comportamentais e com
certo grau de humor. Uma delas mostrou a reagao
de torcedores num estddio de futebol ao ver uma
bela moga de minissaia, reportagem oportunista para
abordar o machismo do homem brasileiro. “En-
fim, fazfamos 14 um jornalismo sério. Fazfamos
jornalismo policial tratando bandido com respeito.
Descobriamos figuras da cidade. Tudo isso com tex-
to mais elaborado”, afirmou Garcia.

Depois de uma passagem também pelo
“Didrio da Manh@’, a trupe de Sérgio de Souza e
José Hamilton Ribeiro se desfez. Como a dupla
de comandantes voltou para Sao Paulo, o grupo
se separou.

Infelizmente depois a imprensa de Ribeirdo
ndo evoluiu mais, nio cresceu mais. O pro-
blema é que ela [a imprensa] parou com eles.
Eles foram embora e os jornais praticamente
voltaram a ser o que eram. Pararam no tem-
po. [Aquela geragio de jornalistas] Acabou

sendo a base para montar outra grande equi-
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pe: a EPTV cresceu em cima da equipe de-
les. (QUARTIER, 2005)

Complementa Joao Garcia:

Quem acabou ficando com o espdlio da ex-
periéncia jornalistica [do Sérgio de Souza e do
José Hamilton Ribeiro] foia EPTV. Os pro-
fissionais formados I4 [nos veiculos de comu-
nicagdo por onde passaram Souza e Ribeiro]
foram todos paraa EPTV, principalmente a
daqui, de Ribeirao, que tem uma certa cara,
um certo jeito de ver, um certo olhar mais
cosmopolita para as coisas. [A gente conse-

gue] Olhar as coisas que as vezes passa batido.

Uma certa sensibilidade (GARCIA, 2005).

Além de Garcia e Rosana Zaidan, fizeram
parte dessa equipe da EPTV os jornalistas Carlos
Alberto Nonino e Nelson Aradjo — hoje apre-
sentador do “Globo Rural”.

O que aconteceu em Ribeirao Preto foi
uma tentativa de moderniza¢ao, que acabou sen-
do refutada pelo clima autoritdrio da época.
Como bem lembra Nelson Traquina, democra-
cia e jornalismo tém uma relagao simbidtica, um
nao vive sem o outro (TRAQUINA, 2004).
Como as reformas nas redagoes locais s6 come-
caram apds o golpe de 1964, as empresas nao
puderam desfrutar de uma época de liberdade
politica. No Rio de Janeiro e Sao Paulo, por
outro lado, esse processo de modernizagao co-
megou, como destacamos anteriormente, em
1947, quando o pais viveu um periodo de de-
mocracia até 64.
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Cultura popular e

de Solano Trindade

Mauricio de Mello*

O artigo traz uma reflexdo, com o apoio das categorias do pensamento
de Antonio Gramsci, sobre os embates e aproximagcoes da cultura popular e
da emergente indiistria cultural brasileira entre os anos 60 e 70. O objeto
da pesquisa se concentra na atuagio de Solano Trindade, ator, poeta e fol-
clorista que buscou com a expressio de folguedos, dangas e teatro de raiz
popular, impulsionar o conceito de diversidade cultural, apesar das pressoes
mercadoldgicas do capitalismo que insistia, no periodo, em homogeneizar as
manifestacoes artisticas e culturais sob um discurso de unidade nacional. As
possibilidades de conformismo, resisténcia, cooptagio e adequagio da reali-
dade brasileira nesse didlogo da comunicacio e cultura feito por Solano
Trindade direciona os questionamentos da investigacio.

Palavras-chave
Cultura popular, comunicacio de massa, indistria cultural, hegemo-
nia, capitalismo, modernidade, pds-modernidade.
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COMUNICAca0 massiva na atuacao

A maneira como no atual estdgio de con-
vivéncia entre os individuos imersos no Brasil
contemporineo, caracterizado pela légica do ca-
pitalismo tardio, se realizam as trocas e experién-
cias com os expoentes das culturas populares,
permite percorrer uma trajetdria de apropriagao,
concessoes e embates de processos econdmicos,
questdes sécio-politicas e manifestagdes culturais

com implicagbes para a compreensao da forma-
¢ao identitdria nacional. Esse quadro se mostra
intrigante desde que se acirrou o projeto de uma
industria cultural brasileira durante os anos 60.
Naquela fase de rearranjo de forgas sociais,
que trazia em seu bojo a inten¢ao de estimular
um desenvolvimento econémico sem preceden-
tes para o Brasil, a discussao sobre a consolidagao

**Mestrando na Escola de Comunicagdo e Artes (ECA-USP) e
docente na Universidade de Franca (Unifran).
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dos valores nacionais justificou os investimentos
para a expansao dos meios de comunicagio de
massa. O governo militar no poder desde 1964
e 0s tecnocratas que atuavam na porgao civil da
ditadura procuravam legitimar uma hegemonia
que se coadunava com a realidade capitalista em
transformagao.

O olhar dirigido ao panorama sécio-cul-
tural do pais daquele periodo, percebe a hetero-
geneidade das culturas, com peculiaridades de
saber e interpretagio do cotidiano vislumbradas
em festas, dangas, folguedos e nos campos literd-
rio, poético e teatral de verve popular. Na dtica
do capitalismo tardio que ampliava sua influén-
cia a todos os tipos de expressoes artisticas, j4 se
precedia um choque cultural com conseqiiéncias
para a cidadania dos agrupamentos e classes soci-
ais subalternas.

Na andlise das culturas populares, aquelas
reconhecidas como de espontaneidade coletiva
em seus momentos de criagdo, dispersao e assi-
milacao das mensagens, e sem a intervengao di-
reta da comunicagio de massa, o objeto da pre-
sente pesquisa privilegia a obra do ator, poeta e
folclorista Solano Trindade, a partir das suas ati-
vidades artisticas e culturais na cidade de Embu
das Artes, em S3o Paulo, entre os anos de 1961 a
1974. Preocupado em preservar as tradigoes fol-
cléricas com o propésito de “popularizar a arte”,
as agoes culturais de Solano Trindade dialogaram
com a emergente inddstria cultural brasileira do
periodo, fato a ser explorado para se observar o
lugar da cultura popular no cendrio de moderni-
zagao capitalista.

A observagio das formas de representativi-
dade cultural proposta a partir desses fatores tem a
intengdo de revelar os confrontos de interesses na
configura¢do social moderna e apreender as muta-
¢oes de matrizes artisticas e culturais de origem
popular, diante das influéncias promovidas pela
cultura industrial urbana e capitalista. Tal cendrio,
além de levar a uma explicita crise de identidade
cultural, por mais que se tente justificar a adequa-
¢a0 ao modus vivendi de uma modernidade tar-
dia, descrita a partir de multiplas fontes de comu-

27

Artigo

nicagio instantinea com suporte de aparatos tec-
noldgicos que reconfiguram atividades rotineiras
com referéncia a um mercado de bens culturais,
leva a mudangas e adaptagdes no campo de atua-
¢ao das expressoes populares.

Conhecer as implicagoes dessa problem4-
tica, entre a cultura popular e a sua assimilagao
pela comunicagdao massiva contemporinea, para
citar um dos mais relevantes fendmenos das de-
terminagoes sociais na atualidade, nos leva a tri-
lhar um percurso teérico metodolégico ao lado
de autores que utilizaram uma avalia¢ao materi-
alista histdrica da conjuntura peculiar do Brasil
dos anos 60 e 70 para descrever a formagio de
uma identidade cultural brasileira.

Ao desenvolver suas manifestagoes cultu-
rais em Embu das Artes a partir de 1961, exata-
mente em uma época de intensas transformagoes
econdmicas e sGcio-politicas que ocorriam em
ritmo dinimico, com a expansio dos meios de
comunicagao vistos como o sinal da moderniza-
¢ao acelerada do pafs, até a instauragao do regime
ditatorial pelos militares em 1964, processo que
trouxe abalos nas institui¢oes sociais e desdobra-
mentos significativos nos anos posteriores, Sola-
no Trindade enfrenta o impasse de se adequar a
uma estrutura mercadoldgica que condiciona os
valores e determina os canais de comunicagio da
arte, em que prevalece uma dicotomia entre cul-
tura erudita e popular, e lutar para a consolida-
¢ao de uma expressao artistica popular auténtica
do seu ponto de vista, mas que a0 mesmo tem-
po é um discurso incorporado por politicas pu-
blicas do governo ditatorial para validar o con-
ceito de unidade nacional entre os brasileiros.

O que se interpde entre a cultura popular
e as agoes dos segmentos sociais e determina o
agir cidadao, lugar, postura e iniciativa nos circu-
los de convivéncia é a pergunta a ser respondida
na observag¢io das manifestacoes artisticas e cul-
turais de raiz popular feitas por Solano Trindade,
em contraste com as relacoes vivenciadas na di-
nimica capitalista.

A hipétese tem uma alusio explicativa na
oferta explosiva de referenciais da cultura de mas-
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sa, que levam as expressoes de cultura popular
serem rearranjadas em uma estrutura s4cio-eco-
ndémica politica e cultural que se almeja homo-
génea, mas integra de forma desconexa e em flu-
xo constante sonhos, discursos, histérias e cons-
trugdes da realidade que representam situagoes
da vida moderna em transigao.

O aporte reflexivo para construir o arca-
bougo tedrico desse contexto sécio-cultural da
histéria social brasileira, em que estd inserida a
obra de Solano Trindade, busca com o apoio da
andlise de Antdnio Gramsci, debater o conceito
de cultura como constituinte de um ato politico
do eu social. Para isso, as questdes sob o papel
dos intelectuais em face das classes sociais que
representam ideologicamente, possibilitam situ-
ar a reflexdo para o desenvolvimento da pesquisa
que se projeta

(-..) pode-se fixar dois grandes ‘planos’ supe-
restruturais: o que pode ser chamado de ‘soci-
edade civil’ (isto é, o conjunto de organismos
chamados comumente de ‘privados’) ¢ o da
‘sociedade politica ou Estado’, que correspon-
dem a fun¢do de ‘hegemonia’ que o grupo
dominante exerce em toda a sociedade e aque-
la de ‘dominio direto’ ou de comando, que se
expressa no Estado e no governo juridico”.
Estas fungdes sao precisamente organizativas
e conectivas. Os intelectuais s30 os ‘comissdri-
os’ do grupo dominante para o exercicio das
func6es subalternas da hegemonia social e do
governo politico, isto é: 1) do consenso ‘es-
pontineo’ dado pelas grandes massas da po-
pulacio A orientagdo impressa pelo grupo fun-
damental dominante 4 vida social, consenso
que nasce ‘historicamente’ do prestigio (e,
portanto, da confianga) que o grupo domi-
nante obtém, por causa de sua posigio e de
sua fungdo no mundo da produgio; 2) do

aparato de coercio estatal que assegura ‘legal-
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mente’ a disciplina dos grupos que ndo ‘con-
sentem’, nem ativa nem passivamente, mas
que ¢ constituido para toda a sociedade, na
previsdo dos momentos de crise no comando
e na dire¢io, nos quais fracassa o consenso

espontineo.!

A critica da cultura como concebida por
Gramsci, utilizada nesta investigagao para confron-
tar os referenciais da produgao capitalista que emer-
ge no perfodo estabelecido para avaliar a atuago
de SolanoTrindade, e as contradigoes latentes na
sua relagdo com o campo cultural do pais a partir
da inicio da década de 60, momento em que o
Estado estimula paulatinamente a iniciativa priva-
da aassumir a produgao cultural calcada na com-
petividade de mercado, nos permite atrelar a ou-
tro conceito gramsciano, o de hegemonia, para
compreender a complexa conjuntura politica, so-
cial e econdmica que se afirma em torno das ma-
nifestagoes artisticas e culturais no Brasil.

Tal fend6meno social, que obteve ressonin-
cia naquela época de imensas mobiliza¢oes em
todas as esferas sociais, tinha o propésito de vis-
lumbrar uma modernizagao que repercutia nas
organizagoes politicas e em empreendimentos
econdmicos, mas nao atingia o fazer cultural em
sua esséncia, visto apenas como puro “entreteni-
mento”, de acordo com os ditames da inddstria
cultural brasileira em vias de consolida¢io, situa-
¢ao que revela a intengdo de criar um panorama
cultural homogéneo para atender os interesses
hegemonicos.

Para nao cair na conclusio fatalista de que a
cultura popular é duramente reprimida com o
avanc¢o da modernidade no Brasil, recorremos mais
uma vez a Gramsci para observamos como ocorre
aabsor¢io das iniciativas artisticas seculares herda-
das por Solano Trindade e relacionadas a uma tra-
digdo de festas, dangas, literatura e teatro que ser-
vem a um discurso hegeménico que intenta se

1 - Gramsci, Antonio. Os intelectuais e a organizagio da cultura. 72 edi¢do. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1989. p. 10-11
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prevalecer, pois “a elabora¢do nacional unitdria de
uma consciéncia coletiva requer multiplas condi-
¢oes e iniciativas’. (Gramsci, 1989, 173)

O caminho indicado pelo teérico italiano
instiga o pensamento critico a afastar a conside-
racao de que “(...) toda camada social elabora sua
consciéncia e sua cultura do mesmo modo, com
os mesmos métodos (...)” (Gramsci, Ibid.) e per-
mite vislumbrar a existéncia de referenciais que
estao em permanente conflito e, em razao dessa
dialética, levam a sociedade ora se integrar em
uma aparente harmonia, ora enfatizar suas dife-
rengas que se avalizam sobre a dinimica do capi-
tal. Essa condi¢ao nos indica 4 opgao pelo mate-
rialismo histérico, como ensina Gramsci, para
fundamentar a pesquisa.

Descobrir a unidade real sob a aparente di-
ferenciagio e contradigao bem como desco-
brir a substancial diversidade sob a aparente
identidade: este é o mais delicado, incom-
preendido e, nao obstante, essencial dom do
critico das idéias e do historiador do desen-

volvimento histérico.

Nesse percurso, voltamos a Solano Trin-
dade para rever os embates culturais, politicos e
sociais que emergem em um cendrio de transigao
social, como jd demarcado no tempo-espago dos
anos 60 e a primeira metade dos anos 70 para
encontrar uma cultura que se diz nacional, mas
estd esfacelada em subdivisdes e interpretagoes
tedricas, que tentam analisar a complexidade da
realidade brasileira no que se refere a alteragao
dos hébitos e costumes que sao incorporados ao
capitalismo tardio, gragas aos ecos da moderni-
dade conservadora que grassava voos por aqui.

Para uma justificativa tedrico-metodold-
gica, a ado¢do do pensamento gramsciano a res-
peito da cultura e sua relagao com os fatos con-
cernentes da vida politica e social, tenta aplainar
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o terreno em que se pretende assentar o debate
com outros autores que se identificaram com essa
corrente marxista e se inclinam para a explicita-
¢ao desse contexto histérico.

Entender o idedrio politico cultural e das
representagdes que condicionam o social com o
aparato dos meios de comunicagao de massa que
penetram e absorvem a arte popular, aquela fo-
cada na heranga compartilhada entre um conjunto
de individuos na prética de folguedos populares,
dangas dramdticas e na literatura poética, para ci-
tar algumas expressoes de Solano Trindade, é o
objetivo da pesquisa.

A partir desse ponto, devemos descrever os
valores de uma cultura ao mesmo tempo reprimi-
da e contestatdria, que transmite uma mensagem
critica concentrada em estimular toda a manifes-
tagao cultural espontinea, voltada para desenvol-
ver uma convivéncia dialética entre os individuos
apesar da forte repressao da conjuntura capitalista
que entao marca as atividades artisticas e culturais
de Solano Trindade ao se defrontar com a realida-
de especifica, homonegeizadora e racional da emer-
gente industria cultural brasileira.

Esse encantamento com a racionalidade
técnica, impregnada no discurso da modernida-
de que acompanha o Brasil em toda a sua traje-
téria positivista de organizagao e controle das
instituiges politicas e sociais, se confunde com
os propdsitos da cultura popular e reforga mais
ainda a hegemonia dominante, questao que so-
mente uma criticidade investigativa pode revelar
em suas minucias.

Na esfera da cultura, alids, as ‘explosdes’ sio
ainda menos freqiientes e menos intensas do
que na esfera da técnica, na qual uma inova-
¢do se difunde, pelo menos no plano mais
elevado, com relativa rapidez e simultanei-
dade. Confunde-se a ‘explosio’ de paixdes

politicas acumuladas num perfodo de trans-

2 - Gramsci, Antdnio. Ibid. p. 174.
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formagoes técnicas, as quais nao correspon-
dem novas formas de organizagio juridica
adequada, mas sim imediatamente um certo
grau de coer¢des diretas e indiretas, com as
transformagoes culturais, que sao lentas e
graduais; e isto por que, se a paixdo é impul-
siva, a cultura é um produto de uma com-

plexa elaboragio.’

Podemos também a partir da andlise da
auséncia de “identidade de concep¢ao de mun-
do”, extraida por Gramsci na observagao dos pro-
cessos de “ajuste/desajuste” culturais na ordem
social moderna, que cria expectativas desmedi-
das em uma conjuntura de extrema competitivi-
dade econémica, devoradora dos sentidos e sig-
nificados das manifestagoes festivas-populares,
revelar a individualidade hedonista que preenche
as lacunas dos vazios culturais e existenciais.

A contribui¢ao das categorias elencadas por
Gramsci sobre o embate das classes hegemonicas
e subalternas pode ser utilizada para abordar a
relagao politica e cultural que se constituiu entre
as camadas sociais ditas cultas e populares no
Brasil, em um periodo de acirramento das forgas
econdmicas capitalistas que criou um fosso de
desigualdades entre priticas e modos de vida.

Carlos Nelson Coutinho, em um estudo
sobre a recep¢ao e usos das idéias de Gramsci no
Brasil, aponta para as disparidades sécio-econé-
micas e culturais que se estabeleceram no pais e
reforcaram processos de exclusao das classes po-
pulares/subalternas e suas expressoes artisticas mais
representativas.

(-..) no Brasil as transformagoes foram sempre
o resultado do deslocamento da fungio hege-
monica de uma para outra fragio das classes
dominantes. Mas estas, em seu conjunto ja-

mais desempenharam, até agora, uma efetiva
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fungdo hegemonica em face das massas po-
pulares. Preferiram delegar a fungio de domi-
nagdo politica ao Estado — ou seja, as cama-
das militares e tecnoburocrdticas —, ao qual
coube a tarefa de controlar’ e, quando neces-

sdrio, de reprimir as classes subalternas.*

No ponto de vista das préticas culturais,
palco de conflitos ideolégicos de grande reper-
cussao entre as classes sociais, se objetiva a critica
da constru¢ao de um modelo comunicacional
amparado por suportes tecnoldgicos e financei-
ros as custas do grande capital, que busca absor-
ver todas as iniciativas de afirmacao das identida-
des culturais de cardter popular.

Gramsci em sua avaliagao dos temas de cul-
tura e a elaboragdo do seu material ideolégico faz
a seguinte indagagio: “O que se pode contrapor,
por parte de uma classe inovadora, a este comple-
xo formiddvel de trincheiras e fortificagoes da classe
dominante?” (Gramsci, 2004, 79), questao opor-
tuna para elaborar uma reflexdo-acao das classes
subalternas em situagio de repressao cultural.

Com o propésito de conhecer as possibi-
lidades de dissidéncia, confronto e consenso en-
tre as classes hegemonicas e subalternas, preten-
de-se explorar na instaura¢ao dos cAnones da
modernidade, como as manifestagbes culturais
foram utilizadas para confirmar o discurso da
coesao possivel entre as institui¢des sociais, ao
mesmo tempo em que levantava justificativas para
se criar diferenciagoes entre determinado grupo e
sua posi¢ao na disputa do poder.

Popular e massivo

fragmentados

As manifesta¢des da cultura popular sao
capturadas para a edificar a representatividade
social, afirmag¢ao que também pode ser conferi-
da nos estudos da literatura nacional-popular fei-

3 - Gramsci, Antdnio. Ibid. ibid. p. 177.

4 - COUTINHO, Carlos Nelson. Gramsci no Brasil: Recep¢ao e Usos. In. (Org) Moraes, Jodo Quartim de. Histéria do Marxismo no Brasil.

Campinas, Sdo Paulo: Editora Unicamp, 1998. p. 142.
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tos por Gramsci para compreender as condigoes
de identificagao que ocorre entre as classes hege-
monicas e subalternas no que se refere aos efeitos
de uma unificagao cultural.

Na andlise gramsciana do projeto da cul-
tura nacional-popular, é possivel perceber como
se pretende reunir todos os estratos sociais em
um discurso tnico, como fonte de significados
que justifica a coesdo politica e social. Gramsci
reconhece que a elabora¢ao de uma consciéncia
coletiva e homogénea em tais moldes requer
multiplas condigoes e iniciativas.

Isso se deve ao fato das manifestagoes da
cultura popular serem fonte de complexas e vari-
adas formas de pensar, articuladas com crengas
que atravessam o tempo e o espago. A indicagao
do pensamento gramsciano acentua o uso de
combinag6es sucessivas de diversas camadas ide-
oldgicas em uma sociedade relacionada as condi-
¢oes da modernidade.

Na inten¢ao de homogeneizar préticas cul-
turais populares, as explica¢oes do senso comum
abarcam sentidos da cultura que sao apropriados
e imobilizados em suas diretrizes mais amplas, e
dessa maneira atendem com eficdcia a consolida-
¢ao do discurso hegeménico.

Todo o estrato social tem seu ‘senso comum’
e seu ‘bom senso’, que s3o no fundo, a con-
cepgao da vida e do homem mais difundida.
Toda a corrente filoséfica deixa uma sedi-
mentacdo de ‘senso comum’: é este o docu-
mento de sua efetividade histérica. O senso
comum nio ¢ algo rigido e imével, mas se
transforma continuamente, enriquecendo-
se com nogoes cientificas e com opinides fi-
loséficas que penetraram no costume. O ‘sen-
so comum’ € o folclore da filosofia e ocupa
sempre um lugar intermedidrio entre o fol-
clore propriamente dito (isto é, tal como ¢

entendido comumente) e a filosofia, a cién-

Artigo

cia, a economia dos cientistas. O senso co-
mum cria o futuro folclore, isto ¢, uma fase
relativamente enrijecida dos conhecimentos

populares de uma certa época e lugar.®

Perseguir um entendimento das préticas
sociais e relacoes culturais leva ao confronto das
estratégias e posigoes que podem ser captadas na
forma da organizago social da cultura no capita-
lismo, nos resquicios da tradi¢ao, na abrangéncia
da cultura massiva proveniente dos meios de co-
municagao e no papel das minorias culturais que
sustentam expressoes populares.

Disseminada pela ideologia neoliberal a cul-
tura que pressupde a igualdade dos individuos na
dinimica capitalista contemporénea, torna-se cam-
po de acirradas disputas. O que vem a ser identifi-
cado como popular é praticamente alterado em
sua constitui¢ao, com vistas a uma adaptago nos
novos modos de cultura urbana fomentada pela
obsessiva acumula¢io financeira capitalista.

A produgao da cultura popular é fragmen-
tada e mobilizada pelos meios de comunicagao
de massa e seu fluxo de emissao-recepcao de
mensagens caracterizada pela instantaneidade, fato
que impede qualquer vinculo de coletividade, e
aparenta uma harmonia iluséria entre os estratos
sociais que se inter-relacionam no exercicio das
prdticas culturais.

O movimento sutil de inversao dos valores
culturais encontra seu apogeu na modernidade em
transi¢ao, que utiliza conceitos de nacionalismo e
identidade para fortalecer o discurso de uma su-
premacia de interesses politicos, econdmicos e s6-
cio-culturais que atende a formagao de uma socie-
dade que almeja possuir uma cultura unitdria.

E fundamental realizar a andlise dos pro-
cessos sécio-culturais da contemporaneidade
comprimidos pelos meios de comunicagio de
massa a um significado tnico, e observar a tenta-
tiva dos individuos que transmitem expressoes

5 - GRAMSCI, Anténio. Literatura e vida nacional. 22 edi¢do. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1978.
6 - GRAMSCI, Anténio. Cadernos do cdrcere, volume 2. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2004. p. 209.
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identificadas com as classes subalternas, no raio
da periferia do capitalismo, mesmo quando in-
corporados ao esquema da inddstria cultural, se
autodenominarem representantes auténticos de
uma minoria reprimida.

Incorporados por um argumento astuto
que ganha contornos glamourosos justificados
pela relativa recompensa financeira, “o artista-
popular” com projegao na esfera medidtica, fre-
qiientemente traz para sua situagio, o exemplo
da conquista da emancipagao coletiva das classes
subalternas, na verdade uma incompreensao dos
efeitos da cultura massiva.

Esse quadro revela que a transformacgio das
prdticas artisticas e culturais de vertente popular,
ligadas a constru¢ao do imagindrio de pessoas por
lagos que prescindem do econdmico, é resultado
de um contexto de moderniza¢ao acelerada, de-
bate acentuado por Maria Nazareth Ferreira em
suas consideragoes acerca da cultura subalterna ser
relativizada ao status de mercadoria.

A consolidagio destas novas fronteiras é re-
sultado da atuagio dos media, os quais trans-
formaram os valores dos antigos imagindrios
simbdlicos. O rompimento das fronteiras do
espago e do tempo ¢ a ampliagio do merca-
do cultural ultrapassaram os limites do tra-
dicional, do nacional, da histdria passada.
Esta nova situagio cultural trouxe como con-
seqiiéncia imediata a necessidade de espeta-
cularizagao das manifestagdes culturais mais
significativas no campo das tradigoes, ou seja,
aqueles produtos (simbélicos ou materiais)
que podem ser transformados para o consu-
mo cultural, via inddstria cultural, partici-
pam deste processo de transformacio, sio
redimensionados e reutilizados; aqueles que

por quaisquer motivos no se submetem a
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essa nova lei estao condenados  extingdo, ao

desaparecimento.”

As representagdes das culturas populares no
seio do capitalismo neoliberal, interpretadas nos
meios de comunicagao de massa e apontadas por
Maria Nazareth Ferreira, remete a uma fonte ci-
clica de reprodugio cultural e das relagdes econd-
micas de produ¢io que discutem, sinalizam e
permitem a ocorréncia ocasional das expressoes
populares e simultaneamente reprimem qualquer
ato politico reivindicatério fora da hegemonia
dominante.

Porém, € nesse espago que surge as opor-
tunidades de visualizar a efetiva participagio da
cultura popular na constitui¢ao de uma socie-
dade moderna e no estdgio pés-moderno, que
busca assimilar, mesmo que de forma desorde-
nada, ainda mais a questdo cultural frente a ou-
tras possibilidades de integracao sécio-econdmi-
ca que exigem uma maior especializa¢io de c6-
digos e condutas.

O sujeito receptor das mensagens cultu-
rais, também pertencente a um coletivo que nao
atinge a sua plena emancipago, em razao da su-
premacia do individuo pés-moderno, se defron-
ta com a permanéncia de significados plenos de
sentidos culturais para a coeréncia das préticas
sociais e a afirmacao identitdria de grupos e co-
munidades que se inter-relacionam do 4mbito
local ao global. O desdobramento dialético des-
se processo sécio-comunicacional, nos aproxima
da categoria de “reprodugao cultural”.

Raymond Williams nos atenta para os ele-
mentos distintos que definem o conceito de re-
produtibilidade cultural, imerso em questdes de
especificidade, complexidade e particularismos®
em face de uma categoria da prixis social que
objetiva a distingao das préticas culturais no fa-

7 - FERREIRA, Maria Nazareth e colaboradores. Globalizagio e identidade cultural na América Latina — A cultura subalterna no contexto do

neoliberalismo .

Sao Paulo: CEBELA, 1995. p. 209.

8 - WILLIAMS, Raymond. Cultura. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1992.
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zer cotidiano e nos processos de intervengao no
ato da recepgao dos produtos culturais.

Os procedimentos em que ocorrem a re-
produgao cultural sao multiplos e variados, ho-
rizonte desvelado nos estudos da recepgao que
permitem interpretar as condigdes dos seres soci-
ais que inseridos em suas particularidades procu-
ram negar, reconstruir e transformar o seu fazer
cotidiano na imbricagio das relacoes sécio-cul-
turais do capitalismo tardio.

Conservadorismos ancorados no conceito
da tradigdo sao subterfigios interessantes para
serem explorados nas interfaces da comunicagao
e da cultura, cendrio visto com um olhar trans-
versal a fim de evidenciar as possibilidades de
negociagao que os sujeitos comunicantes inseri-
dos nesse contexto instigante e contraditdrio dis-
ponibilizam em seu discurso.

Presumir a abertura para as negociagoes das
diferencas culturais evita se apoiar no reducionis-
mo dos estudos de comunicagio de massa que
concentrados no conceito da ideologia para ex-
plicitar os efeitos sobre as audiéncias, reafirmam
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o cardter manipulador dos media ou intentam
avaliar as expressdes da cultura popular em opo-
s1¢A0 2 comunicagao massiva.

Uma percepgao importante na andlise das
media¢oes culturais se refere & profusao de iden-
tidades que eclode na cultura urbana contem-
porinea. Os movimentos de apagar, dialogar
ou apropriar as prdticas culturais populares su-
balternas no momento de mundializa¢io do
capital e da transnacionalizag¢io da cultura im-
poem uma troca desigual de bens materiais e
simbdlicos.

Somente essa ressignificagao de temas, pos-
turas e modos de convivéncia categorizados nas ma-
nifestacoes populares, agora tragados nas entranhas
de um capitalismo tardio, revela a sobrevivéncia em
um espago que admite posi¢oes antagdnicas e com-
partilhadas no dominio da comunicagao de massa,
j& ndo um mondlito, mas disposta a ampliar a sua
atuagdo em fontes negadas em um primeiro mo-
mento, e que no rolo compressor do capital, sao
incorporadas a légica do consumo cultural nos
moldes do sistema capitalista.
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Jornal do Onibus:

20 anos de histdria, ensino de jornalismo e
compromisso com os usudrios do transporte coletivo
urbano de Ribeirido Preto

Elivanete Zuppolini Barbi *
Daniel do Carmo**

Em 1987, quando circulou a primeira edigio do Jornal do Onibus, o
curso de Jornalismo da Unaerp (Universidade de Ribeirdo Preto) estava
implantando um jornal-laboratdrio com dois objetivos principais: produzir
um _jornal impresso para uma faixa de piblico que tem acesso limitado 2
imprensa escrita e oferecer aos alunos um espaco pedagdgico para wma prd-
tica jornalistica comprometida com o cotidiano, expectativas e necessidades
do leitor alvo. Vinculadas diretamente ao piiblico, as pautas e distribuicdo
do JO sio feitas através do contato direto entre os estudantes e os leitores,
10s principais pontos centrais de dnibus da cidade. Hoje, o jornal é conbeci-
do, lido e repercute junto & populacio que utiliza o transporte urbano e aos
drgdos piiblicos, entidades e demais setores da sociedade civil que sio fontes

e personagens das matérias.

Palavras-chave

Jornalismo Impresso; Jornal-Laboratdrio; Ensino de Jornalismo;

Histdria do Jornalismo

1. Jornal-laboratério e
tendéncias do ensino
de Jornalismo

O Jornal do Onibus é o jornal-laboraté-
rio do curso de Jornalismo da Unaerp (Univer-
sidade de Ribeirao Preto), criado em 1987, com-

pletando, portanto, neste ano, 20 anos de cir-
culagdo. Dirigido aos usudrios do transporte co-
letivo de Ribeirao Preto, o jornal circula duran-
te todo o ano letivo, distribufdo aos leitores nos
principais pontos de 6nibus da regiao central
da cidade, pelos préprios estudantes que pro-
duzem o impresso.

*Mestre em Histéria Politica Contemporénea (UNESP), especialista
em Ensino de Jornalismo (ECA/USP) e docente na Unaerp e Uniara

**Especialista em Teoria da Comunicacdo (Fundacdo Casper Libero),
editor executivo da inRevista e docente na Unaerp
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Desde sua implanta¢ao, o /O tem dois ob-
jetivos principais que norteiam sua produgao. O
primeiro é o de viabilizar um espago pedagdgico
para o ensino prético de um jornalismo compro-
missado com o leitor. O segundo é a prestagao de
servigos, produzindo informagbes para uma par-
cela da populagio que tem acesso limitado, devi-
do ao baixo poder aquisitivo, 2 imprensa escrita.

Quando foi fundado, em 1987, o jornal
do Onibus veio suprir a necessidade de se definir
um jornal-laboratério no curso de Jornalismo da
Unaerp que, desde sua fundagao, em 1971, ain-
da continuava em experiéncias para implantagao
de um projeto laboratorial que viabilizasse efi-
cazmente a prdtica de jornalismo impresso.

Alguns projetos de jornal-laboratério jd
haviam sido implementados no curso. A primei-
ra, e mais importante entre elas, foi o jornal Voz
dos Bairros, direcionado a um conjunto habita-
cional composto por diversos bairros, conheci-
do em Ribeirdo Preto como Complexo Aero-
porto, que abrigava perto de 30 mil moradores.
O Voz dos Bairros era produzido nos préprios
bairros Quintino Facci I, Quintino Facci II, Ade-
lino Simioni e Avelino Palma, a partir de reuni-
oes com moradores e suas associagoes.

Inspirado nas teorias da Escola Latino-Ame-
ricana de Comunicagao, o projeto Voz dos Bair-
ros surgiu como parte das tentativas de organiza-
cao popular nas periferias das grandes e médias ci-
dades, que buscavam formas de comunica¢o pré-
prias de seu meio, caracterizadas por Luiz Beltrao
como parte da folkcomunicagdo, uma comunica-
¢ao dos excluidos dos sistemas de comunicagao
social convencionais (BELTRAO, 1980).

A Escola Latino-Americana, por sua vez,
apoiava-se na Educagao Popular de Paulo Freire,
na teoria da dependéncia de Fernando Henrique
Cardoso, na critica & hegemonia cultural imperi-
alista do belga Armand Mattelart (que viveu no
Chile de 1963 a 1973, envolvido diretamente
na politica de comunicagao de Salvador Allende
de 70 a73) e, sobretudo, nas teses do venezuela-
no Antonio Pasquali e do argentino Eliseo Ve-
r6n. Todos esses pensadores, alternando vozes em
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diferentes pontos da América Latina, reuniram o
que o boliviano Luis Ramiro Beltrdn chamou de
“comunicologia da Liberta¢io” e geraram estudio-
sos como Jestis Martin-Barbero, espanhol que havia
adotado a Col6mbia como terra natal em 1963.

Todo esse pensamento latino-americano,
no final dos anos 70 e inicio de 80, influenciou
escolas brasileiras de Comunicagao Social — prin-
cipalmente na habilitagao em Jornalismo —, que
tentavam aplicd-lo em seus projetos pedagdgi-
cos, estimulando o debate critico e a busca de
alternativas e novos conceitos de noticia que fi-
zessem face as demandas por justica social, de-
mocratizagao politica e organizagao popular.

Naquele contexto, o jornal Voz dos Bairros
integrava um projeto mais amplo que inclufa a
Rddio Voz dos Bairros e decorria de uma linha
pedagdgica amplamente discutida por docentes
e estudantes de Jornalismo do curso de Comu-
nicagao Social da Unaerp. Havia, no entanto,
dificuldades teérico-préticas na aplicagao de uma
pedagogia que exigia dominio do método de
pesquisa-acao e profunda capacidade critico-re-
flexiva. Como interpretava o professor José Mar-
ques de Melo, jd em 1979, “uma imprensa s6
pode ser considerada comunitdria quando se es-
trutura e funciona como meio de comunicag¢io
auténtico de uma comunidade. Isto significa di-
zer: produzida pela e paraa comunidade” (MAR-
QUES DE MELO, 1979).

O Voz dos Bairros, ao contrério, tinha limi-
tagbes como a distdncia entre o campus e 0 Com-
plexo Aeroporto, falta de recursos materiais para
implantar um centro de a¢ao no préprio bairro,
indisponibilidade de tempo dos integrantes do
projeto para atuagao integral junto & comunida-
de. Mas, principalmente, um jornal-laboratério
comunitdrio pressupunha o compartilhamento
integral com os pressupostos da Escola Latino-
Americana de Comunica¢io.

“O comunicador latino-americano desta es-
cola ndo nega a existéncia da sociedade que o
rodeia, cheia de problemas, tragédias, injus-

ticas e misérias. E dentro desse conceito que
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funciona a comunicagio e, portanto, a cién-
cia. E uma visio cientifica alternativa que
ndo aceita um critério tradicional como ver-
dade absoluta, ou seja, ndo compactua com
a tese que os jornalistas devem ser imparciais
e os cientistas objetivos.” (BELTRAN e
GOBBI, 2001).

Nessas condigoes, o desenvolvimento de um
projeto de comunicagao comunitdria revelou-se in-
vidvel, sobretudo a partir de 1984 quando o jornal
Folha de S. Paulo langou o Projeto Folha com a
proposta de um jornalismo pluralista, apartiddrio,
moderno, pautando-se por uma politica de com-
peti¢ao comercial, modernizagao tecnoldgica e va-
lorizagao profissional. (LINS DA SILVA, 2005).

Em que pese prds e contras, toda uma ge-
ragao de jovens aspirantes ao jornalismo chegou
as faculdades de Comunicagao influenciada pelo
Projeto Folha que se transformara no jornal de
maior circula¢io nacional. Simultaneamente, o
mundo globalizado e neoliberal atravessava o
oceano da Inglaterra para as Américas e empurra-
va o jornalismo a encontrar forgas no mercado.
A onda dessa nova discussao chegou ao curso de
Jornalismo da Unaerp pondo fim ao Projeto Voz
dos Bairros e suscitando debates em vista a um
novo jornal-laboratério.

Primeiro, nesse periodo, que foi do segun-
do semestre de 1984 ao segundo semestre de
19806, foi criado o Porandubas, um tabléide com
nome de inspira¢ao Tupi, mas sem defini¢ao edi-
torial, vocacionado s artes, resenhas literdrias,
publicagao de poemas e incipientes critérios jor-
nalisticos. Capitaneado por um corpo docente
democrdtico que abria infinddveis espagos para
discussao de novos projetos laboratoriais, o jor-
nal-laboratério fez dgua rapidamente e ji em
1985, a entio turma do 4° ano de Jornalismo
propdos um novo impresso.

Nasceu entao o Pdgina Um, laboratério
claramente inspirado na Folha de S. Paulo, que
se propunha critico, vanguardista, polemizador
e espaco aberto a discussao de novas tendéncias.
O jornal-laboratério circulava semanalmente,
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com uma Unica pdgina, standard, frente e verso e
era dirigido a estudantes universitdrios da pré-
pria Unaerp e de outras instituigoes de ensino
superior de Ribeirao Preto.

No entanto, apesar do empenho dos alu-
nos daquela turma e das vdrias tentativas de defi-
nir uma linha editorial que fundamentasse pau-
tas, reportagens e linguagem, o Pdgina Um so-
fria oscilagdes préprias de um projeto editorial
incipiente, sujeito as varidveis subjetivas da equi-
pe que o produzia. Desta forma, nao atendia ao
principio bésico de um jornal-laboratério, qual
seja o de espago pedaglgico para o exercicio prd-
tico e critico do jornalismo impresso, além de
nio conseguir, também, atender a possiveis de-
mandas do publico-alvo enquanto projeto de
extensao como se propunha.

Novamente, um ano e meio depois, o cur-
so de Jornalismo da Unaerp estava as voltas com
discussoes acerca do jornal-laboratério, em bus-
ca de viabilizar um projeto no qual o ensino de
préticas jornalisticas se desse em um jornal edi-
torialmente coeso e apto a suscitar a necessdria
reflexdo critica acerca de conceitos de noticia,
exercicio jornalistico, ética e compromisso com
o leitor, técnicas de reportagem, linguagens e
novas tecnologias. Discussoes fundamentais, so-
bretudo em uma cidade na qual jornalismo im-
presso nao tem tradi¢ao e ndo tinha nenhuma
repercussao naquela segunda metade dos anos 80.

O curso de Jornalismo da Unaerp, jd tra-
dicional — entao com 15 anos de existéncia e tinico
na regiao, num raio de pelo menos 150 quilé-
metros —, tinha a obrigagao de criar um labora-
tério que cumprisse as fungdes de viabilizar a
formacao prdtica de profissionais, desenvolver a
critica acerca dos meios e da produgio jornalisti-
cos e funcionar como espago de renovagao dos
processos jornalisticos. Lopes (1989) afirma nao
haver duvidas sobre a “imprescindibilidade do
jornal-laboratério”.

Nio basta, no entanto, publicar um jornal
apenas para satisfazer a vaidade pessoal do

aluno ou cumprir uma tarefa determinada
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pelo professor. E fundamental que o jornal-
laboratério seja dirigido a uma determinada
comunidade para ter um puiblico definido e
ser um veiculo com todas as caracteristicas de
um jornal profissional. Uma publicacio que
leve a comunidade tomar consciéncia de seus
problemas e a organizar-se para resolvé-los.
Dessa forma, o estudante de Jornalismo po-
derd ser realmente habilitado para o mercado

de trabalho. (LOPES, 1989. p. 16)

Além do compromisso com o ensino qua-
lificado de jornalismo, o curso, assim como todos
os demais no Pais, também devia cumprir exigén-
cias curriculares rigidas determinadas pela Resolu-
¢a0 002/84, do Ministério da Educacio. Entre as
determinagoes da Resolugio estava a viabilizagio
de laboratdrios de prética jornalistica que permi-
tissem a reprodugao, dentro do ambiente acadé-
mico, de condigbes similares as redagdes profissi-
onais, onde os estudantes pudessem exercitar to-
das as etapas do processo de produgao da noticia —
da captagdo a apresentagio grafica —, orientados
por um projeto editorial definido.

No caso da Unaerp, ainda sob forte influ-
éncia dos ecos do projeto Voz dos Bairros, o cor-
po docente tinha como objetivo paralelo — mas,
nao menos importante — a implantagao de jor-
nal vinculado & comunidade, que prestasse servi-
¢o a populagio e estimulasse a revalorizagao do
jornalismo impresso na cidade.

Havia jd no estado de Sao Paulo algumas
experiéncias laboratoriais consolidadas que servi-
ram de inspiragao. O Rudge Ramos, do curso de
Jornalismo do entio Instituto Metodista de Sao
Bernardo do Campo (hoje Universidade Meto-
dista de Sao Paulo), criado em 1980, era um bem
elaborado jornal-laboratério, capaz de conciliar
a oportunidade de um campo prdtico de jorna-
lismo e a extensao a comunidade. Atuando como
um jornal de bairro, dirigido a um publico mui-
to bem definido — os moradores do bairro Rud-
ge Ramos, onde estd instalada a Universidade
Metodista de Sao Paulo —, o jornal tinha a adici-
onal qualidade de ser produzido em uma insti-
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tuigdo universitdria que era referéncia no ensino
de Jornalismo, ao lado da ECA/USP, para as
poucas faculdades do interior do estado.

Na Unaerp, o Rudge Ramos foi tomado
como um paridmetro para as discussdes iniciais
sobre a criagao do novo jornal-laboratério do
curso de Unaerp. O objetivo era implantar um
laboratério que também contribuisse com a co-
munidade ribeirdo-pretana. Nasceu entio o jor-
nal do Onibus, com a pretensio de criar um meio
de comunicagdo impressa destinado a populagao
de média e baixa renda da cidade.

2. A historia c'I\o
Jornal do Onibus

O Jornal do Onibus circulou sua primeira
edi¢ao em agosto de 1987, produzido pelos alu-
nos matriculados no tltimo ano do curso de Jor-
nalismo da Unaerp. Concebido como o jornal-
laboratério do curso, era elaborado no espago pe-
dagégico das disciplinas Redagdo Jornalistica e
Edi¢ao em Jornalismo Impresso, que permane-
cem no projeto pedagégico atual. Atualmente,
além dessas disciplinas responsdveis pela orienta-
¢ao editorial de pauta, reportagem, redagao e fe-
chamento, o jornal também ¢ produzido na disci-
plina Planejamento Grdfico — para diagramagao,
editora¢io e fechamento grafico — e conta com o
suporte da disciplina Fotojornalismo — para dis-
cussdo de pauta fotogrifica e edi¢ao de fotografia.

O projeto levou oito meses — do segundo
semestre de 1986 a agosto de 1987 — para discutir
alinha editorial, condigbes e infra-estrutura ope-
racional, pesquisa de opinido junto ao publico,
defini¢ao do projeto gréfico e organizagao do sis-
tema de distribui¢io simultdnea ao levantamento
de pautas. Todo esse processo foi feito em con-
junto por alunos e docentes, sendo que da equipe
inicial de professores, dois permanecem até a pre-
sente data atuando no jornal-laboratério.

O objetivo pedagégico do Jornal do Oni-
bus era o de viabilizar um espago para a prdtica de
jornalismo impresso, no qual os estudantes ti-
vessem a oportunidade de produzir pauta, repor-
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tagem, redagio, fotojornalismo, planejamento e
produgao gréfica em condigoes similares as de
redagdes profissionais. Para tanto, o aprendizado
inclufa a compreensao, reflexao e a prdtica de jor-
nalismo impresso enquanto processo de um pro-
jeto editorial definido e compromissado com seu
publico-alvo.

Com esse objetivo, o jornal atenderia a
funcao principal de um laboratério de jornalis-
mo, permitindo o exercicio prético.

O jornal-laboratério d4 condiges ao estu-
dante de realizar treinamento na prépria es-
cola, possibilitando que coloque em execu-
¢do, ainda que experimentalmente, os co-
nhecimentos teéricos adquiridos nas disci-
plinas técnico-profissionalizantes. Integra os
alunos na problemdtica da futura profissao,
tornando possivel que obtenham uma visao
global do processo jornalistico, ndo apenas
no aspecto conceitual, mas também na pré-
tica do dia-a-dia das redagoes. (LOPES,
1989, p.49).

No entanto, deve também fazer parte do
objetivo pedagégico do jornal-laboratério o
desenvolvimento de reflexao critica acerca dos
padroes vigentes e da realidade social na qual
estd inserido o futuro profissional. Nao se con-
cebe, desde os anos 60, o ensino pritico de jor-
nalismo enquanto um exercicio eminentemen-
te tecnicista. Embora ainda hoje a faculdades
tenham dificuldade em superar a tao exausti-
vamente discutida dicotomia entre teoria e
prética, jd nos anos de 1960 e 1970, todos os
tedricos e pesquisadores de ciéncias e ensino
de comunicagio no Brasil, concordavam que
as finalidades da formagao universitdria na drea
s30 o estudo do fendmeno social da informa-
¢0; o desenvolvimento da capacidade de pes-
quisa, andlise e inovagao acerca da prdtica e das
técnicas jornalisticas; e a formagao profissio-
nal e ética do futuro jornalista. Luiz Beltrao,
em 1963, assim definiu os objetivos das facul-
dades de jornalismo:

38

Artigo

Formar profissionais ministrando-lhes conhe-
cimentos de coleta, redagdo, interpretagio,
seleco e apresentacio grifica da noticia, com
autilizagao de métodos e processos racionais
e préticos e, simultaneamente, das ciéncias e
das artes, que lhes elevam o nivel cultural;
promover e desenvolver investigacoes e and-
lises sobre os meios de comunicagio coletiva,
embasadas nos modernos métodos de inves-
tigagdo e com o emprego do instrumento
adequado, controlando nao apenas a melho-
ria dos padrdes técnicos da imprensa de sua
regido ou pafs, como também sua maior in-
fluéncia na formagio da opinido publica;
funcionar como um nticleo de renovagio dos
processos jornalisticos servindo de laboraté-
rio para experiéncias morfoldgicas e de con-
teddo das matérias, agbes e servigos que a

comunidade espera encontrar nesses meios

(BELTRAO, 1963).

No caso do curso de Jornalismo da Una-
erp, essa preocupag¢io com ag¢oes de extensio a
comunidade, a reflexio critica acerca do fazer
jornalistico e o propésito de influenciar o pa-
drdo técnico e o conceito jornalistico prdtico
na cidade de Ribeirao Preto, sempre estiveram
presentes na elaboragao de projetos pedagdgi-
cos e estratégias de ensino. Como j4 relatado,
um projeto comunitdrio, o Voz dos Bairros,
havia sido o precursor das experiéncias labora-
toriais no curso.

Assim, buscou-se durante o processo de
concepgio do jornal do Onibus, um projeto la-
boratorial que somasse ao objetivo pedagdgico o
relacionamento direto com a comunidade exter-
na, inserindo o jornal no contexto da cidade e
aliando a presta¢ao de servicos a populagzo.

Ribeirao vivia nos anos 80 algumas trans-
formagoes decorrentes do forte desenvolvimen-
to econémico que a tornariam conhecida nacio-
nalmente como “Califérnia Brasileira”. Esse pro-
cesso gerava demandas por reestruturagdes na in-
fra-estrutura urbana, entre outros recursos e po-
liticas publicas.
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Por outro lado, a inexpressividade do jor-
nalismo impresso produzido na segunda metade
dos anos 80 deixava uma lacuna na comunicagio
de massa praticada na cidade que, historicamen-
te, tinha no rddio seu meio de comunicagao mais
popular, além de ser a televisao, com a chegada
da EPTV Ribeirao (Emissoras Pioneiras de Tele-
visao), em 1980, o meio de mais forte impacto e
repercussio. Assim, a implantagio do jornal-la-
boratério pautava-se também pela avaliagao de
demandas da populagio, sempre buscando apro-
ximar-se da realidade social local.

Uma das principais reivindicagdes popula-
res a época dizia respeito ao transporte coletivo
urbano que nao acompanhava, no mesmo pas-
s0, 0 crescimento econémico, a geragao de em-
pregos e instalagao de conjuntos habitacionais em
dreas extremamente periféricas da cidade, distan-
tes dos locais de trabalho e de estudo da popula-
¢ao de baixa renda. O assunto freqiientava a pau-
ta do noticidrio televisivo da emissora EPTV
Ribeirdo e dos radiojornais de maiores indices de
audiéncia com alguma regularidade, mas nao era
aprofundado o suficiente devido as caracteristi-
cas préprias de linguagem dos meios de comuni-
cacio audiovisuais.

Além disso, o usudrio de transporte cole-
tivo urbano, em maioria pertencente as camadas
de baixo poder aquisitivo, nao tinha acesso regu-
lar & imprensa escrita, limitando-se, portanto, a
informagio advinda do rddio e da televisao. Es-
ses fatores geravam a possibilidade de se produ-
zir um jornal dirigido ao usudrio de dnibus ur-
bano, no qual era possivel conciliar a prética de
pauta e reportagem com fontes do cotidiano da
cidade, a redagao e edi¢ao de matérias sobre te-
mas que afetavam a vida da populagio de baixa
renda, agregando a extensio do conhecimento
universitdrio  populagio ribeirao-pretana.

Dessa forma, o Jornal do Onibus foi defini-
do como jornal-laboratério do curso de Jornalis-
mo, iniciando-se sua circulagao em agosto de 2007.
Inicialmente, o jornal, em formato tabléide, com
quatro pdginas circulava semanalmente. Com essa
periodicidade e integralmente produzido pelos
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alunos, com orientagao editorial dos professores,
0_/O viabilizava a dindmica o mais préximo pos-
sivel de uma redagio profissional, com realizagao
de reunido de pauta as segundas-feiras, fechamen-
to na quarta-feira, diagramagao na quinta e distri-
buigao na sexta-feira, no terminal de transporte
coletivo urbano, na Praca Carlos Gomes.

Na distribuigao feita pelos préprios alunos
que produziam o jornal, levantavam-se sugestoes
de pauta para a préxima edigao. O projeto definia
cinco editorias: Politica, Economia, Geral, Cultu-
ra e Esporte/Lazer e a linha editorial propunha
abordar temas que afetassem a vida cotidiana dos
usudrios de transporte coletivo urbano, indo além
daagenda da midia convencional e buscando abor-
dagens que nao se restringissem a versao oficial ou
predominante acerca dos fatos.

Com essa proposta, temas de Ambito na-
cional, ou até mesmo internacional, deveriam ser
enfocados como reportagens de servigo, destina-
das a esclarecer o impacto e a influéncia daqueles
fatos na vida cotidiana do cidadao ribeirao-pre-
tano. Matérias de servico, orientagao e esclareci-
mento levavam para o dia-a-dia dos usudrios as-
suntos de alcance municipal, estadual e nacional.

Por outro lado, situagoes, realizacoes, ne-
cessidades, problemas, vivéncias do cotidiano da
popula¢ao usudria de dnibus urbano tornavam-
se pauta, gerando matérias raramente produzidas
pela midia convencional. O objetivo editorial era
ressaltar a histdria cotidiana e a construgao hist4-
rica pelos andnimos, aquele cidadao que se le-
vanta de manha na periferia, toma seu onibus,
vai ao trabalho, produz, retorna de dnibus para
sua casa e nesse dia-a-dia, aparentemente rotinei-
ro, gera riquezas, educa filhos, constréi histérias,
dd vida a uma cidade.

Idealizando uma imprensa capaz de relatar
e ressaltar os personagens menos visiveis da cons-
tru¢ao histérica e cultural de uma localidade, o
Jornal do Onibus propunha-se a relatar fatos ou
abordar Angulos a partir de uma dimensao dire-
tamente relacionada a vida do cidadao comum,
conferindo visibilidade e expressividade, dando
voz a esse cidaddo.
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Nessa proposta editorial, a agenda seria
definida pelo usudrio de transporte coletivo, o
ribeirdo-pretano de baixa e média renda, mora-
dor de bairros mais periféricos, trabalhador resi-
dente longe do posto de trabalho, com familia
que desloca ao centro da cidade para compras,
eventualmente escola dos filhos, vez ou outra um
programa de cultura e lazer.

Porém, era necessdrio reunir, lado a lado com
essa proposta editorial, o aprendizado prdtico dos
estudantes de Jornalismo da Unaerp, na tentativa
de viabilizar seu futuro ingresso no mercado de
trabalho. E o mercado, naqueles idos de 1987, j4
estava sendo assolado por um jornalismo merca-
dolégico, no qual, como diz Alberto Dines:

Outra disfungio que se generalizou na im-
prensa brasileira é a preponderancia do de-
partamento de marketing sobre o resto da
empresa jornalistica, até sobre aqueles que
concebem e compdem o jornal. .. O marke-
ting ¢ meio, ndo é fim. Quando ocorre o
inverso e ele se torna hegeménico, impondo
suas concepgoes, valores e estratégias, esta-

mos diante de inequivoca subversao. (DI-

NES, 1996)

A pretensao que norteava o /O, portanto,
era reunir em um jornal-laboratério impresso o
ensino prdtico de jornalismo, jd dentro dos pre-
ceitos desse jornalismo mercadolégico, com o
exercicio de um jornalismo de interesse publico
capaz de dar voz ao cidadao comum a ponto deste
definir a pauta do jornal.

Ao longo desses 20 anos, o _Jornal do Oni-
bus continua buscando realizar essa proposta edi-
torial, mas a estrutura de produgio informatiza-
da, a periodicidade alongada, os novos formatos
gréficos e o interesse predominante em conferir
modernidade e atualidade ao jornal, o tornam hoje
um produto radicalmente diferente do original.

De tabldide semanal com quatro pédginas,
0JO passou a mensal com oito pdginas em 1991.
Depois, em 95, comegou a ser produzido em uma
redagdo informatizada, o que possibilitou novo
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sistema de operacionaliza¢do, com maior agili-
dade, novos recursos grificos e possibilidade de
pautas um pouco mais “‘quentes’ (PRETEL,
ROCHA e SANTOS, 2007).

A mudanga seguinte, em 2000, foi no for-
mato, de tabldide para standart, com o objetivo
de uma linguagem visual jornalistica cldssica, que
conferisse a credibilidade um tanto negada aos
tabléides que tendem a ser vistos como “jornal-
zinho” pelo publico leitor. Além do que, o for-
mato permitia maior experiéncia e recursos de
diagramagio, melhor exploragio e exposi¢ao do
material de fotojornalismo, tornando o /O visu-
almente mais atraente.

Com o standart também se deu a intro-
dugao da cor. O jornal passou a ter capa e contra-
capa coloridas, 12 pdginas e implantou uma edi-
toria especifica de Transporte Coletivo cujas pau-
tas, anteriormente, entravam ora na editoria na
Politica, ora na Economia ou na de Geral.

Simultaneamente a todas essas mudancas
graficas e tecnoldgicas, o Jornal do Onibus tam-
bém foi sofrendo transformagdes em sua pro-
posta editorial, ainda que nao radicais ou oficial-
mente discutidas e implementadas. Um jornal-
laboratério é um produto jornalistico, recebe os
impactos, pressoes e influéncias do cendrio onde
estd inserido e do perfil dos jornalistas que os
produz — sejam estudantes, sejam docentes — re-
fletindo as transformag6es sociais da comunida-
de a qual se destina. Dessa forma, o JO, editori-
almente falando, acompanhou as mudangas ocor-
ridas em Ribeirao Preto, sobretudo a consolida-
¢ao da cidade como capital do agrobusiness su-
cro-alcooleiro, as conseqiiéncias da renda per ca-
pita alta, porém concentrada, a desqualificagao
ainda maior da imprensa escrita e sua gradativa
substituigao por uma imprensa centrada nos per-
sonagens publicos de ampla proje¢ao politica e
econdmica.

Transformada em Califérnia Brasileira,
dissecada pelo processo de exclusio social que
impera no mundo neoliberal globalizado dos
anos 90 e enfraquecida pelo predominio da apa-
réncia sobre a esséncia, Ribeirao desconfigurou-
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se entre a presungao cosmopolita e o conserva-
dorismo provinciano.

Nessa Ribeirao, o curso de Jornalismo e
seu jornal-laboratério foram tentando conciliar
uma linha editorial centrada no homem do povo
com uma exigéncia desse préprio publico por um
produto jornalistico com caracteristicas grafico-
visuais atualizadas, contendo mais imagens, co-
res, boxes, infogrdficos. No aspecto do contet-
do verbal, as pautas continuaram levantando as-
suntos de interesse direto do publico, com algu-
ma prioridade para temas relativos ao transporte
coletivo urbano. Mas, a apuragio se direcionou
com maior énfase para as fontes oficiais, buscan-
do mostrar os dois lados da histéria. De um, a
populagao com suas reclamagdes e demandas; de
outro, as fontes oficiais esclarecendo as dificul-
dades e problemas.

Desta forma, pode-se afirmar que, se 0 /O
perdeu a ingenuidade prépria dos jornais-labora-
térios de cunho comunitdrio, editorialmente nao
se desviou dos seus dois compromissos funda-
mentais: viabilizar um espago académico para a
prética e a critica jornalistica e o de exercer um
jornalismo de interesse publico, compromissa-
do com a parcela da populagio que, devido a baixa
renda, tem pouco acesso A imprensa escrita.

Na drea gréfica, no entanto, as mudangas
foram profundas, visando acompanhar o avango
tecnoldgico e as novas caracteristicas de mercado.

3. O novo padrao
grafico do JO

Nesses 20 anos de circulagio do Jornal do
Onibus foram vérios os projetos graficos utiliza-
dos, com mudangas sempre pontuais, conside-
rando as releituras do projeto editorial relacio-
nando sempre sua produgio com as tendéncias
do mercado jornalistico ribeirao-pretano por
meio de observagao da sociedade e da midia im-
pressa local.

Com menor freqiiéncia, o /O passou por
algumas mudangas em seu formato, discutidas
amplamente por alunos e professores envolvidos
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na sua produgao. Formatos padronizados como
o tablete, tabldide, standart e o berliner, apresen-
tados inicialmente na disciplina de Planejamen-
to Grifico, antes de serem implantados no pro-
jeto gréfico do jornal tiveram como pré-requisi-
to a verificagao das condigoes técnicas do merca-
do gréfico local, seguidos de uma adequagio ao
projeto editorial, considerando publico-alvo e
espaco de circulagio. “Como o préprio nome diz
(jornal-laboratério), deve servir como elemento
experimental, seja em termos de linguagem, con-
tetido editorial ou mesmo aspecto gréfico.” (LO-
PES, 1989, p. 51)

A defini¢ao do atual projeto gréfico passou
por vdrias discussoes iniciadas pela defini¢ao do
formato. Atualmente o /O é impresso no forma-
to berliner (28,9 x 43 c¢m) que ¢ intermedidrio
entre o tabldide e o standard. Para o ribeirao-pre-
tano esse formato nao era de todo desconhecido,
uma vez que a Gazeta de Ribeirdo ji o adotava
desde seu langamento em Ribeirao Preto.

Mesmo sendo uma tendéncia mundial no
mercado jornalistico — s6 para citar alguns jor-
nais que o utilizam, destacamos o 7he Times, em
Londres, The Guardian, no Reino Unido, Le
Monde, na Franga, La Vanguardia, na Espanhae
o La Repubblica, na Itdlia, na Europa, e o jornal
do Brasil, que tem a circulagdo em todo territé-
rio nacional, ou mesmo a Gazeta de Ribeirio,
Tribuna Impressa, e a Folha de Jardindpolis, na
regido central do estado de Sao Paulo — foi ne-
cessdrio um semestre de observagao, experiéncias
com produgdes de pdginas antes impressas no
formato standard e entendimento sobre o ato de
leitura nos dnibus, para que houvesse a migragao
para o berliner.

Uma segunda discussao passou pela apre-
sentagao visual do /O, com uma orientagio para
a produgdo de pdginas mais limpas, objetivas e
padronizadas, que permitisse uma maior veloci-
dade na diagramacio das edicdes, exatamente
como ocorre no meio profissional quando o jor-
nal impresso é submetido a uma linha de produ-
¢ao supervisionada pela ditadura do deadline.

Sendo assim, a etapa seguinte foi em rela-
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a0 a questdo espacial, o dominio do novo for-
mato para a elabora¢ao da identidade visual do
« » . ;. . _

novo” jornal-laboratério. Partiu-se entdo, da
defini¢ao bésica de diagramagao como um ele-
mento facilitador da leitura e compreensao do
texto para orientar essa Construgao.

No campo dos elementos ligados ao sistema
de operagio visual, a diagramagio de um es-
pago vazio implica, necessariamente, numa
pesquisa aprofundada sobre as qualidades
funcionais do espaco. Este tipo de comuni-
cago prende-se na necessidade de organizar
um discurso grafico, da forma mais eficiente
possivel, a mensagem a ser transmitida nos
seus pontos chaves que devem ser observa-
dos para que esta comunicagdo nio perca
em seu proceder nenhuma particula de sua
carga informativa. Pelo contrdrio, uma cor-
reta operagio visual de ordem grafica deverd
proceder de maneira que a legibilidade do
texto ndo somente seja desenvolvida ao mé-
ximo e frisada pela diagramagio, mas que a
leiturabilidade seja levada em consideragio.

(BARRACCO e SANTOS, 1976, p. 99).

A organizagio dos elementos grificos que
compdem as pdginas do /O nio teria funcionali-
dade caso nao fosse respeitado o outro principio
da diagramagao moderna que ¢ a entrada de luz
como forma de repouso visual que permitiram a
finalizagao de pdginas mais leves e uma maior
valoriza¢ao do conteddo. Administragao de es-
pagos brancos, aumento da entrelinha, aplicagao
de olho nas matérias e um aumento na utilizagio
de fotos e imagens. O conceito principal utiliza-
do aqui é de que o elemento visual complemen-
te o conteddo.

Ao mesmo tempo em que o otimismo e de-
cepeao alimentam a arte, o design gréfico co-
mercial e cotidiano experimenta novas préti-
cas. Menos preocupado politicamente, mas
muito influenciado esteticamente, o design

grafico do comego do século tem seus primei-
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ros impulsos de padroniza¢io e redugio drds-
tica no uso de ornamentos e elementos consi-

derados intiteis. (KOPP, 2004, p. 53).

O novo projeto grafico do Jornal do Oni-
bus tem como caracteristica principal ser todo “en-
gessado”, orientado para que o aluno perceba a
interligacao entre as vdrias etapas do processo pro-
dutivo jornalistico. Um bom exemplo disso é em
relagao ao titulo das matérias de abre de pdgina.
Compostos em uma nica linha, na fonte helvé-
tica corpo 40, negrito, o repdrter tem que criar
um titulo de no mdximo 41 toques. Isso significa
dizer que esse exercicio propicia uma discussao com
o editor da matéria e conseqiientemente contribui
para o aumento do repertério individual de cada
um. Essa atividade ¢é realizada apds a diagramagio,
na aula de Edigao em Jornalismo Impresso, antes
do fechamento e envio para gréfica.

Foi também incorporado ao jornal-labora-
tério espagos de propaganda para trazer mais rea-
lismo as aulas de diagramagao. As campanhas vei-
culadas nesses espacos s3o de cunho institucional
temdtico, abordando temas como o antitabagis-
mo, preservacio ambiental, entre outros. As pegas
sao produzidas pela RG Propaganda, agéncia ex-
perimental do curso de Publicidade e Propaganda
da Unaerp, permitindo assim, o intercimbio en-
tre os dois cursos de Comunicagio Social.

Como j4 foram contempladas em outros
projetos gréficos do /O, capa e contracapa seguem
coloridas nesse novo formato como forma de
destaque da publicagio aos estimulos visuais que
o leitor recebe ao circular pelas ruas da cidade
dentro do transporte coletivo.

O Jornal do Onibustem hoje o seguinte pro-
jeto gréfico bésico: 16 Pdginas (capa e contracapa
coloridas e miolo PB); formato berliner; cinco
colunas de texto (podendo ter uma variagao de
seis colunas); corpo de texto na fonte Basset cor-
po 11, normal, entrelinha 13,2; titulos, textos de
abre, créditos e legendas em Helvética; vinheta
vazada em caixa 100% preta na fonte Verdana.

A diagramagao, editoragao eletrénica, as-
sim como o material fotogrdfico e as reporta-
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gens sdo integralmente produzidos pelos alunos,
sob orientagio dos professores responsdveis pelas
disciplinas nas quais o jornal integra o contetido
programadtico.

Formar jornalistas, sem que lhes desperte o
interesse pela andlise critica dos padroes vi-
gentes na sociedade e sem que lhes ofereca
oportunidade de testar tais modelos em la-
boratérios e de criar alternativas inovado-
ras, é motivo de frustragdo generalizada des-
de a década de 50. (MARQUES DE
MELO, 1984)

Nesses 20 anos, o jornal do Onibus cum-
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pre sua trajetéria de espago pedagdgico de jorna-
lismo impresso e mantém estreito vinculo com
seu publico, os usudrios de transporte coletivo
urbano de Ribeirao Preto. Na distribui¢io do
jornal, feita pelos alunos, nos principais pontos
de 6nibus do centro da cidade, os leitores reco-
nhecem o jornal, solicitam recebé-lo e continu-
am sugerindo temas para pautas relacionadas ao
seu cotidiano, seus problemas na cidade, suas vi-
véncias, dramas e realizagtes. Nesse contato com
o leitor, os alunos apreendem a fun¢io de um
jornalismo de interesse publico, exercitam a cri-
tica e realimentam o jornal-laboratério para que
este continue seu percurso no ensino de jornalis-
mo na Unaerp.

Referéncias bibliograficas

BARRACCO, Helda Bullotta e SANTOS, Yolanda Lhullier dos. O espago nos meios
de comunicagdo. Sao Paulo: EBRAESD, 1976.

BELTRAN, Luis Ramiro e GOBBI, Maria Cristina. Pioneirismo na Escola Latino-
Americana de Comunicaggo. In: Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagio. Sao
Paulo, Volume XXIV, n°.1. Sio Paulo, Intercom, janeiro de 2001.

BELTRAO, Luiz. Folkcomunicagio — Comunicagio dos marginalizados. Sao Paulo:
Cortez Editora, 1980

BELTRAO, Luiz. Métodos em la Ensefianza de la Técnica del Periodismo. Quito:
CISESPAL, 1963. Op.cit. LOPES, Dirceu Fernandes. Jornal-laboratério: do exerci-

cio escolar a0 compromisso com o leitor. Sao Paulo: Summus, 1989.

DINES, Alberto. Tendéncias no Jornalismo Brasileiro. In: Jornalismo Brasileiro: no
caminho das transformag6es. Brasilia: Banco do Brasil, 1996.

KOPP, Rudinei. Design gréfico cambiante. 2a Edi¢ao. Santa Cruz do Sul: EDU-
NISC, 2004

LINS DA SILVA, Carlos Eduardo. Mil Dias: Seis Mil Dias Depois. Sao Paulo: Publi-
folha, 2005.

LOPES, Dirceu Fernandes. Jornal-laboratdrio: do exercicio escolar ao compromisso
com o leitor. Sao Paulo: Summus, 1989.

MELO, José Marques de. Imprensa Comunitdria no Brasil. Revista Comunicagao &
Sociedade, n°. 2. Sio Paulo: Cortez & Moraes, 1979.

PRETEL, Gabriel C., ROCHA, Priscilla A., SANTOS, Amanda S. A Histéria do
Jornal do Onibus — 1987/2007. Monografia de Conclusio de Curso de Jornalismo
apresentada ao Curso de Comunicagio Social da Universidade de Ribeirao Preto.
Ribeirao Preto, 2007)

TUFTE, Thomas. Estudos de Midia na América Latina. Comunicagao & Sociedade,
n° 25. Sao Bernardo do Campo, Universidade Metodista de Sao Paulo, 1996.

43



, .
‘VI Stﬂ ano 2, n® 4, 2Ed. 2007 - 1/48
==

Primeiros Passos

Corpo, experiéncia e
CONSUMOo Na cComunIcacao

Patricia Goes Britto

*

Este ensaio desenvolve uma reflexio a respeito da presenga e significados
do corpo e seus sentidos no processo de comunicagio. O encontro direto ou
propiciado pelas midias deixam marcas na experiéncia dos individuos que
se comunicam. Com auxilio da biologia, da etnologia, da semiologia e da
sociologia, a comunicagio foi pensada aqui pela perspectiva da complexida-
de, a fim de se evitar uma visdo simplificadora e redutora da realidade. O
texto é resultado de pesquisas bibliogrdficas e debates realizados no dmbito
da linha de pesquisa “Corporeidade, Artificios e Fluxos, lignda i base de
pesquisa “Gemini— Grupo de Estudos de Midia — Andlises e Pesquisas em
Cultura, Processos e Produtos Mididticos” e sob orientagio da Prof* Dr*

Josimey Costa da Silva.

Palavras-chave

Comunicagio; Consumo; Corpo; Experiéncia; Midias; Sentidos.

A comunicagao comega € termina com o
corpo. Ele é o primeiro meio que possibilita o
encontro das consciéncias em torno de um objeto
em comum. Seja intencionalmente ou nao; cons-
cientemente ou nao. E ¢ também o corpo o subs-
trato sobre o qual serdo registradas as marcas da
experiéncia, que motivarao um novo encontro.

Se a comunicagio € entendida como um
mecanismo mediante o qual existem e brotam as
relagdes humanas, todos os simbolos espirituais
junto com os meios para transportd-los no espago
e conservé-los no tempo (Cooley, 1906 in Pross,

1990), ela nao pode se isolar do corpo. Como
ponto de partida e destino, o corpo comunica.
Mas o didlogo entre os corpos nao se efe-
tuaria caso nao houvesse algo que transcendesse a
materialidade, sem, entretanto, negd-la. Os cin-
co sentidos, propostos por Aristdteles, possibili-
tam essa comunicagao, uma vez que tornam pet-
ceptiveis & mente os sinais do mundo externo.
Assim, os sentidos estao no corpo material como
células especializadas e também na mente, como
percepgoes. Boris Cyrulnik explica que “todo
organismo estabelece interagdes constantes com

*Graduanda do curso Comunicacdo Social — Habilitacdo em Jornalismo,

da Universidade Federal do Rio Grande do Norte
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seu meio, o que implica que seu cérebro e seus
érgaos sensoriais se organizem de modo a perce-
ber, no meio exterior, os sinais tteis a seu meio
interior” (1995: 18).

Ao olhar um corpo, percebemos as expres-
soes faciais, posturas, gestos, timbres da voz, tex-
turas da pele. A simbologia corporal proposta por
Leach (in Pross, 1990) considera igualmente as
secregdes corporais, como ldgrimas e saliva, além
dos adornos, como pinturas, tatuagens, vestimen-
tas, penteados etc. Cyrulnik também se refere a
uma semiologia naturalista (1995), em que os
sinais percebidos do corpo, e também da voz,
nos remetem a outras informagoes a respeito do
individuo: sexo, idade, cultura, 4nimo, nivel so-
cial, temperamento etc.

Diante de um corpo, além de olhi-lo,
ouvir sua voz e tocar sua pele, o olfato tam-
bém é acionado, ainda que inconscientemen-
te. Cyrulnik chama atengao para o fato de que,
apesar de no homem os sinais olfativos serem
recalcados em favor dos sinais visuais, “o chei-
ro funciona como uma representagao de emo-
¢30” (1995: 21). Mesmo que a cultura ociden-
tal moderna tenha rejeitado a fung¢o dos odo-
res corporais e tente elimind-los ou transfor-
md-los, inconscientemente eles ainda atuam
sobre nossas emogdes, ativam a memdria, tra-
zem lembrangas, sao simbdlicos. Estudos re-
centes também tém apontado para a existén-
cia dos ferormonios nos humanos.

Poder-se-ia questionar a legitimidade des-
ta comunicagao corporal. Afinal, a comunicagio
pressupde um retorno, o feedback. Entretanto,
o corpo que ¢ observado, de fato, reage:

“Sentir-se olhado ndo ¢ biologicamente neu-
tro; o organismo responde com reagoes de
alerta, o eletroencefalograma enlouquece e
se dessincroniza, o coragio acelera e as glan-
dulas sudoriparas secretam um pouco de
suor, inscrevendo assim em nossos recepto-
res a ativagao neurobiolégica daquele que se
sente observado. O olhar do outro nio é

neutro, é uma percepgio que provoca um
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alerta emocional, uma sensa¢io de convite

oude intrusio” (Cyrulnik, 1995: 41).

A comunicagio corporal é nao-verbal.
Individuos em contato que se percebem antes do
uso da palavra. Signos corporais que se apresen-
tam e representam. Freqiientemente a comunica-
¢ao nao-verbal acompanha e complementa a con-
versagao. Para Pross (1990), ela diz respeito as for-
mas de contato elementar humano fora da lin-
guagem, tais como mimica, gestualidade, postu-
ras corporais, comunicagoes facilitadas pelo odor
e pelo gosto, mas também a simbologia das ima-
gens, a disposi¢ao de imagens e corpos humanos
em favor da comunicagao, isto é, na musica, na
danga, nas manifestagoes, desfiles, cerimonial.

Esse contato elementar humano s6 pode
ser estabelecido a partir do momento em que hd
um encontro. E nessa ocasiao que os corpos se
percebem e os individuos se comunicam. O en-
contro implica a proximidade, porém, mais do
que isso. “Para que haja encontro, ¢ preciso que
o outro seja significante, que traga em seu corpo
os principios e sinais que nos fagam signo” (Cyrul-
nik, 1995: 32). Um encontro nio ¢ aleatério:

“Nada atrai mais um ser vivo que as infor-
magGes transmitidas por um congénere ou
um préximo [...] O que justifica esse encon-
tro € a criagao de um meio sensorial inter-
subjetivo, rico em informagdes bioldgicas e
emocionais trocadas entre um organismo e
outro e estimulantes para cada um deles.
Cada individuo liga-se, assim, ao outro”

(Cyrulnik, 1995: 24).

O encontro, portanto, pode originar as
relagdes humanas. Esses encontros, essas relagoes,
eventos, vivéncias, impressoes, sentimentos, his-
téria particular deixam rastros na existéncia pes-
soal. Eles sao registrados na interface entre nosso
corpo fisico e a psique, compondo a experiéncia.
Ela ¢ individual e social, fisica e psicoldgica, ba-
seada no corpo e nos sentidos. E expressa em
nossas agoes e discursos (Silverstone, 2002).
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Constantemente remodelada, acrescentada, acu-
mulada. O corpo é seu substrato:

“O corpo navida, sua encarnagio, é a base
material para a experiéncia. Ele nos d4 um
lugar. E o lugar, ndo cartesiano, da agio e,
também, das habilidades e competéncias sem
as quais ficamos invdlidos. Isso tem implica-
¢bes importantes para a maneira como abor-
damos a midia e para a maneira como a mi-
dia se introduz na experiéncia corporal, por-
que ela o faz, continuamente, tecnologica-
mente” (Silverstone, 2002: 28).

Para ampliar a abrangéncia da comunica-
a0, aparatos, cada vez mais sofisticados, tém sido
introduzidos entre o organismo do emissor e o
do receptor. As midias, nesse caso, se expandem.

Para Harry Pross, uma midia pode ser pri-
mdria, secunddria ou tercidria (1990). As prim4-
rias s20 os corpos, o contato humano direto. Eles
permitem a comunicagao sem instrumentos nem
aparatos, mas demandam o conhecimento dos
signos e c6digos corporais.

Quando um aparato apenas é introduzido
do lado do emissor, temos as midias secunddrias.
Sao exemplos a escrita, a pintura e a fotografia,
todos produzidos sobre um meio material.

J4 as midias tercidrias pressupoem instru-
mentos tanto do lado da emissao como da recep-
¢ao. Assim sio classificados os sistemas mais com-
plexos de comunicagao, como a telefonia, a radi-
odifusdo (rddio e TV) e a Internet, que necessitam
de aparelhos receptores para fechar o ciclo.

A medida que as midias evoluem de pri-
madrias as secunddrias, e destas as tercidrias, ainda
segundo Pross (1990), hd o reforco, o incremen-
to e a duragio da expressao. Isso possibilita que a
comunica¢ao seja mais duradoura no tempo e
ampla no espago. Aqui lembramos de Marshall
McLuhan, que vé as midias como extensoes do
corpo do homem. Como préteses, aumentam
sua abrangéncia.

Pross (1990) acredita que o aparecimento
de novas midias nao implica no desaparecimen-
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to de midias anteriores, mais elementares. Mu-
dam os usos quantitativos, mas as qualidades es-
pecificas de cada meio se mantém. Hd o acimu-
lo do repertério de simbolos. Acumulam-se tam-
bém as quantidades e variedades de meios.

Desse modo, as midias se tornam cada vez
mais presentes no nosso cotidiano. Estamos imer-
sos nela e isso nos marca. Voltando a nogao de
Silverstone a respeito da experiéncia, concluimos
que a midia, onipresente no nosso dia-a-dia, se
torna uma “dimensao essencial da nossa experi-
éncia contemporanea” (2002: 12). Convivemos
cada vez com mais intensidade entre as midias,
estas cada vez mais complexas. No trabalho e no
lazer. Sozinhos e em grupos.

“E impossivel escapar i presenca, 4 represen-
tagdo da midia. Passamos a depender da mi-
dia, tanto impressa como eletrdnica, para fins
de entretenimento e informagio, de confor-
to e seguranga, para ver algum sentido nas
continuidades da experiéncia e também, de
quando em quando, para as intensidades da

experiéncia’ (Silverstone, 2002: 12).

Se procurarmos entender como chegamos
a0 atual cendrio em que nos vemos cercados pe-
las midias em todas as dire¢oes, encontraremos
diversas causas. Muitos estudos tém se dedicado
a este tema. Destacamos aqui um fator signifi-
cante que ajuda a explicar as motivagoes do uso
excessivo das midias: as histérias. “Histérias. N6s
as contamos uns para os outros. Sempre fizemos
isso. Histérias para consolar, surpreender, entre-
ter” (Silverstone, 2002: 79).

Desde que se tornou possivel a expansao
do alcance das midias, por intermédio delas, as
histérias podem ser contadas de diversas manei-
ras, ampliando sua difusdo e duragao. Histdrias
das nossas vidas, das nossas culturas, dos nossos
sonhos. A imprensa, a fotografia, o cinema, o
rddio, a televisao, CDs, DVDs, o computador,
mp3, a Internet. Eles trazem os romances, enci-
clopédias, noticias, imagens da realidade, filmes,
musicas, novelas, seriados, sites, blogs. Todos
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contam alguma histéria. Seja informagao ou en-
tretenimento.

“Nossas histérias sao textos sociais: rascunhos,
esbogos, fragmentos, estruturas; indicios vi-
siveis e audiveis de nossa cultura essencial-
mente reflexiva, convertendo os eventos e
idéias tanto da experiéncia como da imagi-
nagio em contos didrios nas telonas e nas

telinhas” (Silverstone, 2002: 81).

Ler, ver e ouvir histérias traz-nos prazer.
Alimenta o imagindrio, gera satisfa¢do, seduz, con-
vida. Atrai porque nos projetamos e nos identifi-
camos com seus personagens. Elas so “uma parte
essencial da realidade social, uma chave para nossa
humanidade, um vinculo com a experiéncia, e uma
expressao dela” (Silverstone, 2002: 80). Para con-
sumir mais histdrias, recorremos as midias.

Aqui ¢ oportuna a reflexdo: serd que, de
fato, as novas midias secunddrias e tercidrias, que
nos contam histdrias, proporcionam a comuni-
cagio? Hans Magnus Enzensberger considera que
os meios atualmente chamados de meios de co-
municagio sao, na verdade, meios de distribui-
¢do, porque encaminham ao impedimento da
interagdo reciproca entre emissor e receptor. Aque-
les que controlam estes meios estariam reduzin-
do as possibilidades do feedback propositalmen-
te, por motivos politicos e econdmicos. Nao se
poderiam culpar os préprios meios, uma vez que
“a técnica eletronica nao conhece uma oposicao
entre o emissor e o receptor’ (Enzensberger,
2003: 17).

O livro, o cinema, o rddio e a televisao sao
citados por Enzensberger como midias que iso-
lam os produtores e os receptores. A interagao se
torna rara, porque ¢ limitada, trabalhosa e con-
trolada. Desse modo, tais midias se mostram
autoritdrias, porque evitam o feedback, mas nao
¢ devido a estrutura dos meios, e sim aqueles que
os manipulam (2003).

Nestor Garcia Canclini igualmente no vé
como inerente ao meio a lacuna do didlogo. Para
ele, os meios, de fato, potencialmente proporci-
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onam a comunicagao: “as possibilidades de inte-
racao e de promover a reflexdo critica destes ins-
trumentos tém sido muitas vezes demonstradas,
ainda que em microexperiéncias de baixa eficcia
para as massas’ (2006: 69).

Tampouco as causas da auséncia da co-
municag¢ao nas novas midias devem estar do lado
do receptor:

“O pressuposto é que, em algum sentido, o
espectador de televisdo e o ouvinte de rddio
(e ndo apenas o leitor de jornal) s3o ativos; de
que ver, ouvir e ler requerem algum grau de
comprometimento, algum tipo de escolha,
de conseqiiéncia. O pressuposto é que nos
aproximamos de nossa midia como seres cons-

cientes” (Silverstone, 2002: 111).

Enzensberger utiliza o termo “Inddstria
da Consciéncia” (2003) para se referir & produ-
¢ao material de formas e contetidos simbdlicos
formatadores da consciéncia, como os produ-
tos da televisao, do rddio, da Internet, da publi-
cidade etc. Fala ainda em manipulagio e a defi-
ne como “interven¢io técnica em um determi-
nado material com um fim especifico” (2003:
35). Ele afirma que qualquer uso das midias pres-
supoe manipulagao. Na Inddstria da Conscién-
cia, essa intervengao se torna socialmente rele-
vante, um ato politico.

Roger Silverstone destaca a relagao da mi-
dia com o consumo:

“Consumo e mediagio sao, em indmeros as-
pectos, fundamentalmente interdependen-
tes. Consumimos a midia. Consumimos pela
midia. Aprendemos como e 0 que consumir
pela midia. Somos persuadidos a consumir
pela midia. A midia, no é exagero dizer, nos
consome. E, como jd opinei e continuarei a
argumentar, o consumo ¢, ele mesmo, uma
forma de mediagio, 2 medida que os valores
e significados dados de objetos e servigos sio
traduzidos e transformados nas linguagens

do privado, do pessoal e do particular. Con-
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sumimos objetos, consumimos bens. Con-
sumimos informagao. Mas, nesse consumo,
em sua trivialidade cotidiana, construimos
nossos préprios significados, negociamos
nossos valores e, ao fazé-lo, tornamos nosso

mundo significativo” (2002: 150)

Néstor Canclini, considerando o consumo
como “o conjunto de processos socioculturais em
que se realizam a apropriagio e o uso dos produ-
tos” (2006: 60), entende que esses processos sao
mais complexos que uma simples relagao de do-
minag¢ao e manipulagdo por parte dos meios pro-
dutores sobre audiéncias ingénuas. Nesse senti-
do, ele se aproxima mais de Silverstone do que
de Enzensberger.

De acordo com Canclini, para que a co-
municagao seja eficaz, deve haver interagoes de
colaboragio e transagao entre as partes envolvi-
das. Ele acredita que o consumo hoje “é um es-
pago de interagao no qual os produtores e emis-
sores nao sé devem seduzir os destinatdrios, mas
também justificar-se racionalmente” (Canclini,
2006: 62).

O autor se propde a reconceituar o consu-
MO cOmO espago que serve para pensar, no qual
se manifesta uma “racionalidade sociopolitica
interativa” (2006: 61). A partir desse ponto de
vista, concordamos que ao consumir também
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pensamos, escolhemos, atuamos e reelaboramos
o sentido social, o que implica uma participagao
mais ativa do que a permitida pelo conceito tra-
dicional do consumo. Para Canclini:

“O consumo é visto nao como a mera pos-
sessdo individual de objetos isolados, mas
como a apropriagio coletiva, em relagoes de
solidariedade e distin¢ao com os outros, de
bens que proporcionam satisfa¢oes bioldgi-
cas e simbdlicas, que servem para enviar e

receber mensagens” (2006: 70).

Partindo das novas reflexdes introduzidas
por Canclini, enxergamos os processos de pro-
dugio e consumo nas midias como mais com-
plexos. E fato que os interesses dos produtores
influem na mediagdo. Entretanto, essa mediagio
nao pode ser totalmente imposta. Do outro lado,
hd um corpo vivo. Um corpo que escolhe se re-
cebe ou rejeita o convite. Um corpo que liga ou
desliga a TV. Um corpo que pensa.

Por insuficientes que sejam as manifesta-
¢oes de interagdo por parte do receptor, hd uma
brecha que aponta para outras possibilidades.
Portanto o tema nio estd acabado. E imprescin-
divel encontrar as saidas que indicam para um
consumo na comunicagio que valorize uma re-
flexao critica e permita interagao.
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