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Este trabalho procura mostrar um marco da
televisdao dos anos 90: a introducdo de canais
locais de informacao na TV paga. O estudo tem
como parametro mostrar o modelo de
comunicacao local adotado pela TVCOM (TV
Comunidade). Um canal de informacao 100%
local, implementado através da integracdao de
midias com os demais canais (meios de
comunicacao), pertencentes ao grupo RBS (Rede
Brasil Sul de Comunicacoes), localizado em Porto
Alegre, Rio Grande do Sul. O canal foi implantado
em 1995 e sistematizou um modelo de comuni-
cacao local na televisao brasileira. A analise
busca mostrar ndo s6 os fatores de sustentabi-
lidade, mas também a importancia para a
comunidade local onde atua.

5>%$9.?2 * TV paga, comunicacao local,
canais de informacao.

This work tries to show a historical television
mark of the nineties: the introduction of local
information channels on paid TV. The study aims
to show the local communication model adopted
by TVCOM " # $ % . An information
channel totally local (100%) implemented
through the integration of media and the other
channels (means of communication) owned by
RBS group - Rede Brasil Sul de Comunicacdes
"& ! () % , localized
in Porto Alegre, Rio Grande do Sul. The channel
was implemented in 1995 and it systematized a
model of local communication on Brazilian
television. The analysis aims to show the bearing
factors as well as its importance to the local
community where is performs.

@*AB $49 paid TV, local communication,
information channels.



A rtigol
C $ 4<DE

A televisdo é o servico de
comunicacdao de massa mais
importante que se tem no Brasil.
O pais possui cerca de 45
milhdes de domicilios, onde
aproximadamente 85% contam
pelo menos com um televisor.
Mais de 92% recebem o sinal da
TV aberta.’

A TV aberta garante uma
hegemonia sem parametros em
outros paises. Em meio a esse
mercado, surge a TV paga,
implantada ha pouco mais de
dez anos no pais e que nasceu
no inicio da década de 90 com
pouca expressao. De 1994 a
1997, teve uma explosdao pas-
sando de 400 mil para 2 milhoes
de assinantes, mas desde 1998
experimenta um mercado retrai-
do e bem abaixo da expectativa
gerada para a virada da primeira
década. Enfrenta ainda um
mercado arredio, atingindo cerca
de 10% dos domicilios?. Nao se
tornou um habito generalizado
por razdes culturais e econo-
micas. E, acima de tudo, elitizada
para uma sociedade de quase 50
milhdes de miseraveis (29,3%)3.
Por outro lado, existe uma parte
da populacdo com poder aquisi-
tivo que ainda nado assina
nenhum sistema. Por isso, os
canais pagos terdo que oferecer
atrativos para, entao, criar o
habito de pagar para se ver TV.
Chamar a atencdo do assinante
para as informacdes da sua rua,
seu bairro, sua cidade ou regido
é¢ uma das féormulas que as
operadoras tém encontrado.

Os canais locais tém ndo s6
mostrado, em muitos lugares,
um diferencial competitivo e
importante para atrair os
assinantes como também se
constituem em novos espacos

para a divulgacao das culturas
locais. Na contramao, enfrentam
dificuldades para manter uma
producdo de qualidade por causa
dos altos custos.

O objetivo deste texto é
contribuir com os estudos sobre
os canais locais de informacdo na
TV paga, mostrando um modelo
de funcionamento. O estudo é
norteado pelo exemplo da TVCOM
- TV Comunidade, localizada em
Porto Alegre, Rio Grande do Sul e
integrante do sistema RBS - Rede
Brasil Sul de Comunicacoes.*

A TVCOM surgiu em maio de
1995 e sistematizou um modelo
novo de comunicacdo de infor-
macdo 100% local através do
aproveitamento de midias. E um
modelo nos moldes da expe-
riéncia dos Estados Unidos, que
passou, a partir da década de 90,
a introduzir canais locais de
noticias na TV paga. O modelo
norte-americano é o tipo mais
integral na perspectiva da
economia de mercado e se
encaixou na proposta do grupo
gaucho.
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Uma das mais significativas
mudancas ocorridas na televisao
brasileira dos anos 90 foi a
introducao do jornalismo 24 horas
através da TV paga. Em rede
nacional, o marco é do canal Globo
News* da Rede Globo, em 1996.
Em diversas cidades brasileiras,
com operacdo local, surgem os
canais de informacao. Em 1995,
no Rio Grande do Sul, o Grupo RBS
implanta o canal TVCOM (TV
Comunidade) que nasce com a
proposta de divulgar as realiza-
coes da comunidade local.

A Legislacdo sobre TV a Cabo
no Brasil comecou a ser im-
plantada na década de 70, com a

tentativa de regular o servico
denominado de cabodifusao. Um
decreto de 1975 enquadrava o
servico como especial, mas com
os protestos da sociedade civil,
através de manifestacdes de
entidades nao governamentais e
movimentos de discussoes
alavancados nas Universidades, o
decreto acabou sendo vetado
(Boffetti, 1999 p. 39-40).

Em fevereiro de 1988, o
ministro das comunicacdes do
governo Sarney, Antonio Carlos
Magalhaes, baixou o Decreto n’
95.744/88 regulamentando o
Servico Especial de Televisao por
Assinatura, denominado TVA,
destinado a distribuir sons e
imagens a assinantes, por meio
de um Unico canal UHF, através
de sinais codificados que sao
transportados por espectro
radioelétrico, o mesmo utilizado
pelos canais comuns de televisao,
sendo permitida, a critério do
poder concedente, a utilizacdo
parcial sem codificacao.

Com o decreto, abriu-se a
possibilidade, por meio da
operacao em UHF, da transmissao
de contetdos locais, da qual faz
parte o canal TVCOM de Porto
Alegre. A legislacdo de TV paga,
no Brasil, comecou a ser configu-
rada a partir desse painel, onde
foram entregues concessodes para
o funcionamento de canais em
UHF.

Até o surgimento da Leida TV
a Cabo, isto é, de 1989 a 1995,
as operacdes que existiam eram
amparadas numa portaria de
DisTV, Sistema de Distribuicado
de Sinais de TV por meio fisico.

O Brasil foi um dos ultimos
paises da América Latina a im-
plantar a TV paga e a institucio-
nalizar a TV por cabos. Depois de
um longo processo de discussao
(que contou com a participacao
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2 . Sao Paulo, p.11, ago.2001.

3 O ESTADO DE S. PAULO. Reportagem citando a Fundacdo Getulio Vargas. Sdo Paulo, 10 jul. 2001, p.8. Geral.
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A RBS é um dos principais grupos de comunicacdo do Brasil que atua no Rio Grande do Sul e Santa Catarina com emissoras de radio e televisdo e jornais entre

outros servicos.



inédita da sociedade civil, repre-
sentada pelo Férum Nacional pela
Democratizacdo das Comunica-
cOes e sob a lideranca da Federa-
cao Nacional dos Jornalistas), foi
elaborada a Lei n°® 8.977, de 6 de
janeiro de 1995, mas, somente
em 1997, a lei e a norma foram
definitivamente publicadas.

A lei obrigou as operadoras, a
exemplo da lei norte-americana,
a disponibilizar seis canais de
acesso publico e gratuito: sendo
trés canais legislativos (Senado,
Camara Federal e um terceiro
compartilhado pela Assembléia
Legislativa - Camara Municipal),
um canal educativo-cultural,
reservado para utilizacdo pelos
o6rgaos dos governos federal,
estadual ou municipal que tratam
de educacido e cultura, um canal
universitario, para uso comparti-
lhado das universidades localiza-
das na area de prestacao do
servico, um canal comunitario,
aberto para utilizacao livre por
entidades ndo governamentais e
sem fins lucrativos. A lei também
determina que as operadoras
devem manter dois canais para
uso eventual, mediante aluguel.

Atualmente, os canais locais
podem ser de acesso publico,
como 0s comunitarios e universi-
tarios, previstos em Lei, e
comerciais, como é o caso da
TVCOM de Porto Alegre.
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A década de 90 marca a
proliferacao dos canais locais de
informacdo na tevé paga, nos
Estados Unidos e na Europa. O
Brasil inicia as primeiras expe-
riéncias com o advento da im-
plantacao do UHF e, posterior-
mente, com as operacodes de
MMDS e Cabo. Sdo emissoras

com alcance de uma cidade ou
regidao formada por um grupo
pequeno de cidades.

Desde o inicio da década de 90,
inimeras emissoras de tevé a cabo
comecaram a se instalar nas
grandes cidades dos Estados
Unidos. Nesse sentido, dois
exemplos foram tomados por base
para a implantacdao da TVCOM de

Porto Alegre:a &+, -. (NYT)
ea $
A New York . ® no ar desde

1992 e apontada como a pioneira
no telejornalismo regional, foi
criada pelo grupo $ /0
E um canal de informacdes e
servicos que transmite 24 horas
diarias de programacao voltada
totalmente para a comunidade
nova-iorquina. Uma equipe de 25
reporteres procura cobrir tudo o
que acontece na cidade, com a
agilidade préxima ao modelo de
radio. A NY1 implantou a figura
polémica do videojornalista, um
profissional que dirige o carro,
carrega a camera e faz as
entrevistas.

$ 6* no ar
desde 1993, é uma emissora que
trabalha com conteldo local,
mas que apresenta o diferencial
de compartilhar informacodes
com o radio e o jornal do mesmo
grupo.

No Brasil, a exemplo da
experiéncia norte-americana, a
TV paga descobriu o potencial
dos canais locais. Espalhados por
diversas operadoras, eles tém se
tornando instrumento importante
na hora de oferecer o pacote de
programacao para 0s assinantes.
A televisdo local vem despontando
como uma alternativa ao modelo
nacional de redes implantado no
Brasil.

Num levantamento realizado
nas principais operadoras de TV
a Cabo, percebeu-se que, atual-

mente, as formas de producéao
dos canais locais no Brasil variam
entre as enxutas estruturas, pro-
ducoes terceirizadas e solucdes
hibridas, vendendo a maior parte
do tempo do canal para produ-
toras independentes e exibindo
alguns programas proprios, bus-
cando nestes casos aproveitar o
canal como ferramenta de marke-
ting. Poucos sdao os modelos que
conseguem sobreviver com
qualidade estética e de conteldo
na programacao mantida local-
mente por causa dos altos custos.

A TVCOM, inaugurada em
1995, no Rio Grande do Sul, se
mostrou um dos modelos mais
bem acabados por isso a impor-
tancia em descrevé-lo. E uma
emissora local de transmissao
mista por UHF e pelo sistema pago
(cabo e MMDS), com abrangéncia
inicial de 10 municipios da
grande Porto Alegre’, a quem o
grupo RBS classificou de primeira
experiéncia comunitaria do Brasil
denominado de /

8 e primeiro canal de infor-
macao local.

A TVCOM foi projetada para ser
a emissora com programacao
segmentada e jornalistica, voltada
para os acontecimentos da grande
Porto Alegre, mas sem se fechar
num microcosmo local. Abriu com
a proposta de ser uma conexao da
tendéncia do mundo globalizado
que se traduz na expressao
‘glocal’, oportunizando o debate
de assuntos globais voltados a
realidade local.

A idéia de colocar no ar algo
inédito no pais, fez com que
diversos profissionais da RBS TV
viajassem para os principais paises
com desenvolvimento avancado
em televisbes comunitarias, locais
e com programacdo voltada para
noticias, a fim de saber o que
estava sendo feito no mundo

NY1. Disponivel em:<www.nyl.com <http://www.nyl.com>>. Acesso em 12/09/2001.

CHICAGO Land TV. Disponivel em: <www.cltv/com/about/station <http://www.cltv/com/about/station>>. Acesso em 12/09/2001.
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7 Além de Porto Alegre, o sinal chegava a Canoas, Gravatai, Viamao, Sdo Leopoldo, Alvorada, Sapucaia do Sul, Cachoeirinha, Guaiba e Esteio.

8 Esse € um conceito de comunitario comercial empregado pela emissora. Nao faz parte do conceito de canal comunitario previsto na Lei de TV a Cabo do Brasil.



nessa area. Foram analisadas as
programacoes dos canais &,1 , dos
Estados Unidos; $& - Todo Noticias,
da Argentina; #$* do Canad3;
2 , da Franca; . , da
Inglaterra;ea $ de Chicago
para consolidar a idéia do canal.

A concepcao foi de ser, a
exemplo da&,1 , um canal voltado
a comunidade local, no caso da
TVCOM voltada a comunidade
porto-alegrense. Raul Costa Jr
(2001)°, diretor de telejornalismo
da RBS, salienta que, em relacao
a emissora norte-americana, 3)
) 45

news 4
)y 5 6 .

Para colocar no ar a nova
emissora, foram montados dois
estudios, o principal no Morro
Santa Tereza, prédio onde
funciona a RBS TV e outro na
redacdo do Jornal Zero Hora e
Radio Gaucha AM. Um terminal
ligado aos dois foi instalado para
possibilitar o contato direto entre
os apresentadores, viabilizando
assim a formatacdo da proposta
de integracdo de midias. A
concepcao do canal foi de
aproveitamento de todas as
midias do grupo RBS, formatando
assim uma integracdo da
producao de noticias e do parque
técnico do radio, jornal e tevé,
otimizando custos e producao,
como o modelo apresentado pela

$ de Chicago.

A idéia de fazer tudo ao vivo,
em um estudio s6'°, transformou
a rotina de trabalho numa mara-
tona e obrigou os profissionais
a adotarem a agilidade do radio
na conducao dos programas.

Pela forte abordagem jorna-
listica, feita ao vivo e capaz de ser
interrompida a qualquer momen-
to para entradas externas, com

problemas que envolvem as
cidades da grande Porto Alegre, a
TVCOM chegou a ser chamada de
&& gaucha''. Mas a pretensao de
acabar sendo “o primeiro canal de
noticias a funcionar 24 horas por
dia” ndo se concretizou. A emis-
sora caracterizou-se por ser um
canal de informacao em diferentes
formatos.

O canal TVCOM foi autorizado
pelo Decreto n". 95744 de 23 de
fevereiro de 1988. A legislacao
permite a utilizacdo com sinal
aberto com apenas 35% do
tempo. O restante é codificado.
Desta forma, das 24 horas de
operacao, apenas 8h podem ser
disponibilizadas no sistema
aberto de televisao.

A grade da programacao
apresenta trés tipos de for-
matacdo: 1) programas inéditos
(17h as 01h - periodo em que o
sinal esta aberto); 2) jornal
eletronico' (01h as 8h) e 3)
programas de reprise (8h as
17h)'3. A programacao inclui
noticias e programas de jorna-
lismo especializado para todo o
tipo de publico, explorando temas
como politica, economia, mercado
imobilidrio, consumidor, esportes,
turismo, veiculos etc., alguns com
publico bem segmentado, procu-
rando atender ao perfil do
telespectador de tevé paga.

Embora sendo um canal com
proposta de ser segmentado na
informacao, os formatos dos
programas da TVCOM procuram
atender a um publico hetero-
géneo. Os programas de maior
destaque e apelo de audiéncia
estdo distribuidos na grade
diaria, ao vivo, com duracao
variavel. Os demais se tornaram
semanais, com exibicdo aos
sabados ou domingos, sendo a
maior parte gravada com ante-
cedéncia.

Ao longo dos seus ja quase
oito anos de existéncia, a progra-
macao foi sendo experimentada
e moldada pelo retorno da
comunidade e do mercado
publicitario.

A TVCOM passou por trés
grandes fases, denominadas pela
pesquisa: implantacdo, renovacao
e consolidacdo. A programacao
inicial procurava o foco nas
problematicas locais, com uma
formatacao “popular” tentando
mostrar, com bastante énfase, os
problemas dos bairros (linhas de
Onibus, saneamento basico,
poluicdo, buracos nas ruas,
escola, creche, lixo, iluminacao
etc.), mas foi aos poucos sendo
deixada de lado, pela proposta de
publico alvo a que o canal
comecou a se destinar, focado nas
classes A/B, com condicbes de
pagar uma assinatura de TV.

Depois de dois anos e meio,
chega ao fim a primeira fase da
TVCOM. Foi um periodo de
implantacdo, experimentacao e
adaptacao da nova forma de
fazer televisao. Nesse periodo,
o publico viu desfilar pela tela
programas que entravam e
saiam da grade conforme a
aceitacao. Mudou o enfoque e o
canal passou a ser visto como
negocio que precisava ser auto-
sustentavel, algo que ainda nao
tinha conseguido. A mudanca de
fase marcava uma renovacao
estética e de programacao.

ATVCOMdo inicio da segunda
etapa comeca muito parecida
com o modelo de tevé tradicional,
mas muda rapidamente para
tornar-se um diferencial na
comunidade e ser mais rentavel.

A emissora levou quase quatro
anos para conseguir o equilibrio
financeiro. A consolidacdo culmi-
nou com dois fatores importantes.

9 Entrevista concedida a pesquisa em agosto de 2001, Porto Alegre.

°0s programas eram apresentados todos do estidio localizado no prédio da RBS TV. O estudio, montado no Jornal Zero Hora, servia apenas para o aproveitamento
de conteddos dos profissionais do jornal e do radio. Ndo era utilizado para a geracdo de um programa todo.

""Essa denominacdo CNN Gatcha foi encontrada em reportagem que saiu na Rede Globo, em 1995, no programa Video Show.

2Sem apresentadores e sem locucdo, o telejornal é um programa grafico onde as informacdes sdo apresentadas através de textos e imagens.

3Geralmente sdo reprisados os talk-show e todos os programas que passam no canal aberto da RBS.
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A logistica, estrutura basica que
garante a circulacao de jornais, no
Amazonas, é mais complicada que
em qualquer outra regiao do Pais.
O ciclo das aguas é determinante
para garantir uma estrutura de
transporte mais eficiente ao
homem da Amazoénia. A agua é de
suma importancia, ndo apenas
como elemento essencial a vida.
No Amazonas, a agua é parte da
vida ndo apenas como alimento. A
funcao do rio, por exemplo, ndo é
apenas garantir a sobrevivéncia do
Amazonia, através da pesca, mas,
sobretudo, interligar-se numa
malha de transporte, se nao rapida,
mas eficiente, pois interliga todos
0s 62 municipios do Estado. Mas,
qual a relacdo dos rios, das aguas,
com a circulacao de jornais em
Manaus e no Amazonas?

Por se tratar de um produto
perecivel, cuja durabilidade
maxima é de 24h, o jornal nao se
beneficia muito da malha fluvial
do Amazonas. A distribuicdo de
jornais, basicamente, é feita aos
municipios que possuem acesso
através de transporte terrestre
ou aéreo. Dessa forma, as
empresas jornalisticas pouco
podem se beneficiar do navio,
por exemplo, considerado por
Samuel Benchimol (1995), de
importancia tao impar que o
homem do Norte, talvez, seja
incapaz de viver sem ele: 3&!
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Benchimol (1977) chama a
atencao para o regime de en-
chente e vazantes, conhecido na
regido como “regime das aguas”,
que determina, basicamente, a
ocupacado das areas e o trabalho
desenvolvido pelo homem ama-
zonico. O que o autor nao vislum-
brou a época, e nem poderia, era
que o regime das aguas, que tem
relacdo com as épocas de chuvas
e secas ha regiao, também teria
influéncia na atividade empresa-
rial jornalistica na regido. Para ele,
o homem da regidao 34 !
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No caso das empresas jornalis-
ticas, ainda que haja técnicas
avancadas de andlise e observacoes
climaticas, o regime das aguas é
fator determinante na circulacdo
de jornais: enquanto uma das
empresas jornalisticas de Manaus
usa um software interconectado
ao Instituto Nacional de Meteoro-
logia (INMET) para determinar a
diminuicdo ou nao do numero de
jornais que vai para as ruas, em
outra empresa, o responsavel pela
circulacao “olha para cima”, na
noite anterior, e sabe se vai
chover ou nao no dia seguinte.
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Aos olhos de quem vive fora
da regido, prever o tempo apenas
ao olhar para as nuvens pode
parecer absurdo. No entanto, ha
uma explicacdo sociolégico-
cultural para esse tipo de
comportamento na Amazonia.
Benchimol (1977, p.88) reitera
que para conhecer o caboclo “é
preciso ter uma intima associacao
com sua cultura, morar na sua
casa, dormir em sua rede, dancar
nas suas festas, ver o seu
trabalho, respirar o mesmo ar,
comer da sua cozinha e até amar
as suas garotas’.

Com esse tipo de vivéncia, o
caboclo que mora no Amazonas
torna-se capaz até de conhecer o
comportamento do clima na
regido. Assim, sabe que de julho
a dezembro é a época de vazante
do rio. E em época de vazante do
rio, é, também, a época do verdo
amazoOnico. Logicamente, na
época do verdo, as chuvas sao
minimas. Ora, quando o tempo
muda, na época do verdo, na noite
anterior, é possivel que se acerte
se vai chover ou nao no dia
seguinte. No entanto, essa nado é
uma verdade absoluta. Pode-se
afirmar, porém, que o homem
amazonico tem consciéncia da
importancia de se conhecer o ciclo
das aguas para a economia do
Amazonas. Benchimol (1995,
p.71) diz que o ciclo das aguas
determina até questoes ligadas ao
vocabulario: 3. )
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No Amazonas, o ciclo das aguas
determina o que se vai plantar, o
gue se vai comer e os trabalhos
que podem ser feitos. A chuva, em
Manaus, tem tanta importancia e
influencia sobremaneira o compor-
tamento dos habitantes da cidade
que se transformar em noticia,
ainda que seja amena. No dia 21
de outubro de 2002, por exemplo,
na coluna Sim e Nao, o jornal

D publicou a nota “Chuva e
paz” que dizia: 3.)
) 4

Como se percebe pela nota, a
chuva interfere até nas acoes dos
marginais quanto mais na
circulacao de jornais. No dia 25
de outubro de 2002, nova nota
sobre a chuva. Dessa vez, porém,
com um titulo diferente: “Chuva
e frio”. No dia 16 de novembro de
2002, outra vez a chuva é a
principal fonte da noticia. Dessa
vez, em uma matéria publicada na
pagina de “Cidades”, cujo titulo
era “Feriado com chuva desanima
manauenses”. O curioso é que a
matéria registra “A forte chuva
que atingiu Manaus...” e “O céu
nublado e a chuva _7 ... mas
a fotografia é de mulheres
tomando banho de sol.

;o<
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Como se vé, a chuva é de suma
importancia para o jornalismo em

Manaus, até como fonte de
“abastecimento” de uma coluna
didria. Curiosamente, porém,
nunca se estudou ou se ensinou,
nos cursos de Comunicacao
Social, em Manaus, que o ciclo das
aguas também determina a
quantidade de jornais que vai
circular no dia seguinte. Esse fato
revelou-se uma importante desco-
berta de pesquisa.

O gerente de circulacdo do
jornal A Critica, Herval Tapajos
Folhadela (2002), revela que a
empresa nao possui nenhum tipo
de software para gerenciar a
previsdo do tempo, mas diz que
todo dia verifica qual é a previsao
do tempo para o dia seguinte:
3 HA4* 4 *
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Para Folhadela, o jornal, em
dias de chuvas, aumenta o
encalhe independentemente da
manchete. Ele explica o procedi-
mento nos dias de chuva: 3 C
! 4 *
@ D I C

4 *G
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Em D , hos dias normais,
o encalhe é de 7 a 8%. “O ideal é
que dé sempre menos de 9%. Eu
trabalho com um encalhe, eu
como Gerente, Herval, trabalho

em torno de 7 a 8%. Mas o ideal,
para qualquer circulacao do Brasil,
é que vocé trabalhe com 9%". O
gerente de circulacao diz que
alcanca esse objetivo, nem que
para isso tenha que trabalhar o
encalhe nos outros dias. “Logico
que tem aquele dia, por exemplo,
que choveu. Ai o encalhe vai dar
15%, 16%. Ai, nos outros dias, eu
vou ter que trabalhar o encalhe,
que a gente chama de trabalhar o
encalhe para reduzir. Reduzir para
a média geral do més”.

Em outro momento, Folhadela
reduziu para 10% o encalhe nos
dias de chuva. “Por exemplo, a
nossa tiragem é 27 mil, eu vou
tirar uma base de 3 mil jornais.
Logico que a assinatura é fixa. A
assinatura sao 7 mil fixos. Mas
eu fico trabalhando nesse percen-
tual, 10%, pela pouca experiéncia
que eu tenho, é o ideal”. O jornal

D nao possui um software
de gerenciamento das chuvas,
mas tem um software proprio de
acompanhamento da circulacao,
que auxilia nas tomadas de deci-
soes relacionadas a diminuicao
do nimero de jornais que ira cir-
cular, em funcdao das chuvas.
Folhadela ndo faz um acompa-
nhamento detalhado do clima.
Ele explica: 3.
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Folhadela diz que o ideal seria
a empresa possuir um software
de gerenciamento do clima:
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O jornal ( $ 4

também nao possui um software
para gerenciar a questao clima-
tica, ou seja, da previsdao do
tempo. O Supervisor de Circulacao
do jornal, Aderaldo Vasconcelos
Ferreira (2002), revela que o
gerenciamento foi todo progra-
mado por ele. 3B 4

: 4

O controle da chuva nao é feito
através de nenhum software nem
com base em nenhum convénio
com instituto. E feito somente
com base nos conhecimentos do
proprio Supervisor de Circulacao

dojornal. E3

?. 5 4
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A * 6 . Ele re-

velou que quando sabe que em
um bairro esta chovendo, trans-
fere a circulacao de jornais para
outros bairros.

Nos dias normais, o encalhe do
jornal ( $ 4 varia
de 28 a 30%. Nos dias de chuva, a
circulacdo diminui entre 12 e 15%.
Ferreira comenta: 3
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gerencia a questao da chuva, pois

trabalha, basicamente, com assina-
turas, de acordo com o Secretario
de Redacdo do jornal, Eustaquio
Libério Gomes (2002). O jornal
F: ( , que nao tem
site na Internet, levou em conta
até a questao do inverno amazo6-
nico para adiar o retorno do site a
Internet, como explica seu vice-
presidente, Francisco Cirilo Anun-
ciacao Neto (2002):
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Anunciacdo Neto explica que
nos meses de janeiro, fevereiro
e marco ha uma retracdo natural
nas vendas dos jornais, em
bancas, em funcao das chuvas.
Essa retracdo nas vendas varia de
10 a 25%. 3 C
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O executivo acrescenta que o
acompanhamento do clima e dos
impactos desse na circulacdo do
jornal é feito diariamente e com
base em pesquisa:
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De acordo com seu vice-
presidente, o jornal F:

( circula, em média,
entre 18 e 22 mil jornais, nos dias
de semana. Nos dias de chuva, a
tiragem do jornal cai 30%, indo de
15 a 17 mil jornais. Mas esse nao
é o Unico problema provocado
pela chuva, segundo Anunciacao
Neto: 3B * o
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O desafio do jornal F:
( , entao, € manter o

preco. Mas, como manter o preco?
A resposta é dada pelo préprio
Anunciacdao Neto: 3
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A questdo climatica, no F:

( , determina até a
entrada em vigor das promocoes:
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Percebe-se que o ciclo das
aguas nao influencia apenas a
producdo, a cultura e a economia
do homem que habita o beiradao
dos rios. Com a escassez das
chuvas, a partir de maio, o mer-
cado de jornais comeca a viver o
momento de reaquecimento das
vendas. Esse reaquecimento das
vendas em bancas, porém, nao
significa muito no faturamento
das empresas.

[ 9*6$*4 9 *
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O reaquecimento do mercado
de jornais, em Manaus, nao
significa transparéncia em relacdo
a circulacdo. Os numeros reais
sobre a circulacao de jornais
parecem ser um segredo de
estado, ou o sdao, no minimo,
contraditorios. Em primeiro lugar,
nenhum jornal é associado ao
Instituto Verificador de Circulacao
(IVC) ou a qualquer outro instituto
que fiscalize a circulacdo com a
isencdo necessaria. Com isso, fica-
se sem saber em quem acreditar.

O gerente de Circulacao do
jornal D , Herval Tapajos
Folhadela, por exemplo, revela:
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Os 1.000 jornais enviados a
outros estados, segundo o
gerente, sdo para marcar presenca.
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S6 nas bancas de Manaus, de
acordo com Folhadela, o jornal A
Critica venderia entre 18 e 20 mil
exemplares por dia. Ao falar sobre
as maquinas do jornal, o Diretor
Industrial de D , Aroldo
Caminha (2002), contribuiu para
ressaltar a contracdo entre os
namero da circulacao do jornal:
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O dialogo a segquir, travado
entre o pesquisador, o Superinten-
dente da Rede Calderaro de
Comunicacao, Joao Bosco Bezerra
de Araujo (2002) e a vice-
presidente da Rede Calderaro de
Comunicacdo, Tereza Cristina
Calderado Corréa (2002), ilustra
bem a dissonancia entre os
nimeros da circulacdo dentro da
propria empresa.

- Quanto D circula? Sao
nimeros que podem ser
divulgados?

- (Jodo Bosco) Divulga, Cristina?

- (Cristina) Terca-feira, 25 mil,
é o dia mais fraco, depois, nos
trés dias da semana ficam
entre 28 e 29 mil, depen-
dendo.

- (Joao Bosco) Trinta.

- (Cristina) Hoje, por exemplo,
nés aumentamos 60% na
tiragem. No domingo, 50, 55
mil.

- Esse aumento é em funcdo do
fato jornalistico?

(Cristina) Até o tempo.
Climatico.



- (Jodo Bosco) Se nao chove, a
manchete.

- (Cristina) Agora, Semana da
Patria, edicdes um pouco
mais reduzidas. Por qué?
Porque tem Fecani (Festival
da Cancao de ltacoatiara),
Festival de Verdo em
Manacapuru.

Ja o didlogo com o Supervisor
de Circulagao do jornal (
$ 4 , Aderaldo Vasconcelos
Ferreira (2002) revela que
naquela empresa os niumeros da
circulacdo sao tratados como
segredos de estado.

- E quanto circula: venda
avulsa, assinatura? Tu podes
me dar esses dados?

- (Aderaldo) Nao. Esses dados,
nao. Em termos assim de
tiragem nao. Ai tens que falar
com a diretoria. Eu ndo estou
autorizado a passar isso.

- Nao da para passar esse
nimero da circulacao.

- (Aderaldo) Nao. Esse, nao.

- Tem que falar
Hermengarda?

- (Aderaldo) Isso.

Segundo Anunciacdao Neto
(2002) o jornal F:

( circula de 18 a 22 mil
jornais durante a semana. Quem
garante, porém, que todos os
numeros relativos a circulacao de
jornais, em Manaus, ndo estejam
inflados? Durango Duarte,
diretor-presidente da empresa de
pesquisa Perspectiva diz que,
juntos, os quatro jornais de
Manaus ndao chegam a circular
com 50 mil exemplares durante
a semana. Alias, para efeito de
pesquisas relativas ao -

, a Perspectiva trabalha
sempre com a projecdao de que
todos jornais de Manaus, em
conjunto, nos dias de semana,
vendem 25 mil exemplares.

Duas pesquisas realizadas pela
empresa Perspectiva podem

com a

iluminar a escuridao relativa a
circulacdo de jornais em Manaus.
As pesquisas foram realizadas
pela empresa Perspectiva no dia
19 de junho, uma terca-feira, e no
dia 16 de julho, uma segunda-
feira. HA que se esclarecer ainda
que, na segunda-feira, o jornal

D nao circulava ha anos e o
jornal ( $ 4

mantém a tradicao de nao circular.
De terca-feira a domingo todos os
jornais que fazem parte desta
pesquisa circulam normalmente.
Os dados aqui apresentados nao
desvendam os segredos nem sao
capazes de dirimir as duavidas e
contradicoes a respeito da
circulacdo de jornais em Manaus.
No entanto, apontam indicadores
do comportamento das vendas
dos jornais em pontos de vendas
fixos.

Na pesquisa referente ao dia
19 de junho de 2001,* seis
pesquisadores da empresa Pers-
pectiva estiveram em 167 pontos
fixos de vendas de jornais em
seis zonas da cidade de Manaus.
Os pesquisadores tinham uma
planilha preparada especifica-
mente para anotar quantos
exemplares dos jornais D *
F: (=

$ 4%

( eram
recebidos nesses pontos de ven-
das. Depois, anotavam quantos
exemplares dos respectivos
jornais foram vendidos. Para
efeito de pesquisa, a empresa
tomou como pontos fixos de
vendas as lojas de conveniéncia,
0s pontos de vendas avulsas e as
bancas de jornais. Nao fizeram
parte da amostra os jornais
vendidos pelos jornaleiros, no
transito, nem as assinaturas.

Os pontos de vendas rece-
beram 2.975 exemplares do jornal

D , 2.799 do jornal F:
( , 360 do jornal
( $ 4 , 67 do
e 23 da

, de um total
geral de 6.224 exemplares. Foram
vendidos 2.400 exemplares do
jornal A Critica, 2.187 do jornal

F: ( ,225dojornal
( $4 , 40 doJornal

e 12 do jornal
(

Esses numeros revelam que
o jornal D vendeu 80,7%
dos exemplares deixados nos
pontos de vendas; o jornal F:
( vendeu 78,1%; o
( $ 4 vendeu
70,8%; o
vendeu 59,7% e o jornal (
, 52,2%. Isso significa
que, no dia 19 de junho de 2001,
o encalhe de cada um dos jornais
que fazem parte desta tese, foi
muito maior do que o que
revelaram seus executivos.
Naquela data, por exemplo, o
encalhe de D foi de 19,3%,

odo F: ( foi de
21,9%; o do
de 40,3% e da ( de

47,8%. Dos 6.224 exemplares
recebidos nos pontos de vendas,
foram vendidos 4.894 exemplares.
Em numeros percentuais, foram
vendidos 78,6% dos exemplares
recebidos de todos os jornais. Isso
significa que o encalhe médio de
todos os jornais de Manaus nos
pontos de vendas, naquele dia
pesquisado, foi de 21,4%, nimero
quase trés vezes maior do que o
encalhe médio de 6 a 9% revelados
pelos executivos das empresas
jornalisticas de Manaus.

Para efeito de projecao, a
empresa Perspectiva calcula que
todos os jornais de Manaus,
juntos, nos pontos fixos de
vendas na cidade, vendem, diaria-
mente, 25 mil exemplares. Com
base nesse numero, pode dizer
que, de terca-feira a sabado, o

jornal D venderia, nos
pontos fixos, 12.250 exemplares,
oF: ( , 11.175; 0
( $ 4~ 1.300; o
,200eo0

* Os dados aqui apresentados foram gentilmente cedidos pela empresa de pesquisa de Mercado Perspectiva e fazem parte do seu banco de dados.



( , 75 exemplares.

Sao numeros, também, muito
mais modestos do que os
revelados pelos executivos das
empresas jornalisticas tradicio-
nais de Manaus.

A segunda-feira é um dia
considerado atipico no jornalismo
de Manaus. Por isso, a empresa
Perspectiva utilizou a mesma
metodologia em 147 pontos fixos
de vendas, no dia 16 de julho de
2001, uma segunda-feira. Nesse
dia, os pontos de vendas
receberam 3.532 exemplares do

jornal D , 3.841 do jornal
F: ( , 44 do
de 23 da (
.Ojornal (

$4 nao circula as segundas-
feiras. Os pontos de vendas
receberam um total de 7.440
exemplares de jornais.

Foram vendidos 2.914 exem-
plares de D , 3.153
exemplares do jornal Diario do

( , 19 do

e 10 da (
. Isso significa que
D vendeu 82,5% dos
exemplares deixados nos pontos
de vendas, o F: (
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projeto “Por um clique...”.
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clique...”.
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vendeu 82,1%, o
43,2% e a (

vendeu 43,5% dos
exemplares deixados nos pontos
de vendas fixos. Novamente, as
segundas-feiras, o encalhe de
jornais é maior do que os niUmeros
revelados pelos executivos das

empresas.

O encalhede D foi de
17,5%, do F: ( de
17,9%, do

de 56,8% e da (

de 56,5%. Como foram vendidos
6.096 exemplares dos 7.440
exemplares deixados nos pontos
fixos de vendas, isso significa
que o encalhe médio dos jornais
de Manaus as segundas-feiras é
de 18,1%, pois foram vendidos
81,9% dos jornais deixados nos
pontos de vendas.

C ><9R*9

Ainda que os numeros levan-
tados pela empresa Perspectiva
sejam relativos a apenas um dia
de vendas nos pontos fixos,
pode-se concluir que, em relacao
as vendas, os numeros divulga-
dos pelos executivos dos jornais
foram inflados. Por outro lado,

. . As T um
poucoantes e além-depois. Manaus:
Umberto calderano, 1977.
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Monteiro. Manaus: USP, 2002. Meia
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projeto “Por um clique...”.
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estéreo. Entrevista concedida ao
projeto “Por um clique...”.
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ao falar do encalhe, os nimeros
foram muito abaixo dos nimeros
levantados pela empresa Pers-
pectiva, nos dias em que as
pesquisas foram realizadas.

Isso indica uma total falta de
transparéncia das empresas
jornalisticas tradicionais de
Manaus. Fica no ar, a suposicao
de que os administradores escon-
dem os numeros relativos a
circulacdo de jornais para enganar
ou 0s anunciantes ou os leitores.
Ou, quem sabe, enganar anun-
ciantes, leitores e a si préprios.
Os nimeros da pesquisa também
podem ser comparados aos
nimeros relativos a diminuicao da
circulacdo dos jornais, nos dias de
chuva. Talvez nao se chegue aos
40% divulgados por um dos
entrevistados nem aos 10% de
outro. E certo, porém, que a chuva
diminui, e muito, a circulacdo de
jornais. Com isso, a administracao
profissional desse encalhe pode
diminuir os custos de circulacdo
dos jornais nos dias de inverno. E
um dos jornais comprova que
esse controle pode ser feito
através de um software que o
mantém ligado ao INMET 24 horas
por dia.
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OUTDOOR BAIANO:
UMA MIDIA QUE FUNCIONA
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Este artigo trata do
mente na Bahia, com o objetivo de mostrar como e
por que essa midia deu certo em Salvador.
Destacam-se aqui o contexto e a criatividade das
pecas, aspectos responsaveis pelo seu sucesso.

5> $9.? *
midia.

outdoor, cartaz de rua,

no Brasil, especifica-

This essay deals with billboard in Brazil,
especially in Bahia, and it aims at showing how
and why these media have been successful in
Salvador. Context and criativity of these
billboards are responsible for their success.

@*AB $49  outdoor, billboard, media.
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0] é uma midia que,

em muitas cidades, causa um
grande transtorno pela poluicao
visual e ambiental. Mas ha muitas
excecdes e 0 que pretendemos,
aqui, é delinear o seu perfil e
mostrar como, em Salvador, ela
se tornou um mobiliario urbano
decorativo.

A palavra , que tradu-
zido literalmente significa “do
lado de fora da porta”, de um
modo geral, remete-se a qualquer
tipo de propaganda ao ar livre. No
Brasil, entretanto, ao se falar em

, pensa-se logo naqueles
cartazes de 32 folhas de papel,
que sao afixados em tabuletas de
9 metros de comprimento por trés
de altura.

Mas, ao situar historicamente
essa midia, vé-se que nem sempre
foi assim. Aqui, o primeiro cartaz
de que se tem noticia foi exibido
em 1860, anunciando o lanca-
mento da revista' 2 /

. Nesse século, o cartaz tinha
1,80x1,00, era de flandres, em
moldura de ferro afixado em
prédios. Apesar dessas ocorrén-
cias, a verdadeira historia do

* no Brasil, tem inicio em
1929, quando surgiu, em Sao Paulo,
a primeira empresa exibidora, a
Publix. Além dos cartazes peque-
nos, que tinham uma forma oval
e eram afixados em postes, havia
0s painéis de metro, afixados nos
muros e os cartazes de bonde.

Dos mais simples ao atual

, as mudancas foram
ocorrendo tanto do ponto de vista
estrutural como do estético. No
inicio, eles eram pintados a mao,
o que levou a criacdo de uma
escola de letristas e ilustradores
de cartazes. Mensagens como:
“ @4 .

A * 4

6 e“ 1]

FH/I ]~ 4'
A 4 (
D! 6 (apud Sabadin,

1997, p.10) foram algumas das
que comecaram a atrair o publico.
O tamanho dos cartazes
também variava, havendo os de
16, 32 e até de 64 folhas. No
padrdo estrangeiro, os cartazes
eram impressos no formato de 24
folhas, tendo sido introduzido no
Brasil pela McCann, que foi
obrigada a montar as tabuletas e,
posteriormente, fundar uma
empresa exibidora. Hoje, ha no
Brasil a padronizacdo do cartaz de
32 folhas, nascido da necessidade
de se ampliar o formato quadrado
das 16 folhas, que dificultava a
criacaoeo # Assim, ao invés
de se adotar o cartaz de 24 folhas,
padrao em outros paises, foi
colocada, ao lado da ja existente,
uma outra tabuleta de 16.
Quanto a impressao do
, esta teve inicio com o
processo de litografia, essencial-
mente artesanal, no qual os dese-
nhistas ampliavam cada quadro
em blocos de pedra do tamanho
da folha do . No final dos
anos 50, foi introduzida a fotogra-
fia em substituicio ao desenho.
S6 em 1963 surge a gigantografia,
processo de ampliacdo do fotolito
na impressdo ))/ . Assim, cada
uma das 32 folhas tem o seu
proprio fotolito e sua prépria
impressdo. Ao desejar uma
tiragem pequena, recorre-se ao
processo de serigrafia, que tem
um custo mais vantajoso (Sabadin,
1997). Na década de 90, graficas
de -/ produzem cartazes
em gigantografia. Com a impres-
sdo eletronica, atualmente se
imprime diretamente no papel.
Na Bahia, no inicio da década
de 80, o empresario José
Linhares cria uma nova técnica
de impressdao, denominada /
, em que se pintavam os
cartazes, de um a um, a mao. A

crise econdbmica da época favo-
receu a expansao dessa técnica
que, em 1983, ja confeccionava
80% dos cartazes impressos no
Estado. Assim, essa forma de
producao grafica tornou a midia
acessivel aos anunciantes de
pequeno porte.

No que diz respeito a infor-
matica, seus recursos possibilitam
que, hoje, os andncios tragam
fotos e imagens digitalizadas, as
quais podem ser manipuladas no
computador. Segundo Goncalves
(1999, p.212), esses anuncios
vém “(...) muitas vezes dizendo o
que a palavra nao precisa dizer,
outras vezes mostrando reali-
dades inexistentes”.

Na décadade 70, 0 era
um meio desordenado, apresen-
tando-se em diferentes formatos
e em nlmero excessivo, principal-
mente nas cidades do Rio de
Janeiro e de Sdo Paulo, poluindo-
as e impedindo o que almeja a
publicidade, que é veicular uma
mensagem eficiente. Além disso,
a desorganizacao das empresas,
que levou o meio ao descrédito,
e a postura profissional da
televisdo, valorizando-se como
midia (fatos que provocaram
criticas ao ), levaram os
empresarios a se reunirem,
fundando, assim, em 31 de agosto
de 1977, a Central de Outdoor,
que procurou regulamentar a
atividade. Além disso, segundo
Marcondes (1995), os empresa-
rios de empresas exibidoras
reclamavam da incompatibilidade
das verbas recebidas com a sua
eficacia e importancia, do
preconceito dos profissionais da
midia contra o , além do
desconhecimento dos anunciantes
em relacdo ao seu potencial.

Em virtude desses fatos, em
1980, a Central encomendou
uma pesquisa a LPM-Burke, cujos
resultados mostraram que o

também podia ser



programado por critérios técni-
cos de cobertura eficaz e que o
seu preco poderia ser estabele-
cido a partir do conceito de custo
por mil (CPM)." Ademais, procu-
rou-se mapear os locais onde
seriam exibidos os cartazes e
l[imitar o seu uso, com critérios
fixos de cartaz por area geogra-
fica. O resultado da pesquisa,
segundo Marcondes (1995),
mostrou que 47% dos informantes
se lembravam de terem passado
pelos cartazes apresentados, de
onde eles se localizavam e do que
comunicavam. Portanto, preocu-
pada com a valorizacao dos
pontos e com a organizacao visual
da cidade, a Central de Outdoor
procurou reduzir o niumero de
tabuletas e padroniza-las. Por ser
uma midia ambientalista, se bem
planejada, o passaria a
ser, também, um elemento deco-
rativo para a cidade. Tavares
(1999, p.44) afirma que “(...) o
mercado de esta entre os
segmentos publicitarios que mais
crescem no Brasil”, sendo a midia
que mais se destacou em 1998,
com 36,12% de crescimento.

@] é um meio causador
de impacto por exibir o produto/
servico anunciado de uma forma
ostensiva e ampliada. Além disso,
ele esta no dia-a-dia das pessoas
gue transitam nas ruas, durante
24 horas, num periodo de duas
semanas, o sistema Bi-Semana,
possibilitando uma assimilacao
da mensagem de maneira
instantanea. Por isso, em funcao
da velocidade do deslocamento
dessas pessoas em relaciao a
percepcdo do cartaz, tem-se que
considerar a legibilidade em
relacdo ao tempo, ou seja, a
rapidez da visdao. Embora nao
haja espaco para explicacdes
detalhadas do produto (é o meio
gue mais o exibe e menos o
explica), ele consegue fazer essa

comunicacao através de uma
linguagem especifica.

Assim, ter os textos reduzidos,
ter uma imagem que retenha a
atencdo do publico, ser de facil
memorizacao e ter uma preocu-
pacdo com a simplicidade e a
clareza sdo fatores responsaveis
por uma caracteristica fundamen-
tal, que é o valor perceptivel do

. Um poluido,
contendo muitas informacoes,
instrucoes e uma proliferacdo de
imagens visuais, compromete
definitivamente o impacto que
deve causar; a extensao da
mensagem €, pois, um dos
aspectos que diferencia este de
outros meios.

Outras caracteristicas dessa
midia, segundo Sant’Anna (1989),
sdo:a A , pois pode ser
usada em qualquer local (estrada,
bairro, rua); a 4 , pois
pode aproveitar determinados
momentos e ser logo substituida;
5 4 , pois
na rua ha sempre pessoas
transitando.

Todas essas colocacoes ratifi-
cam o que afirma Maingueneau
(2001, p.66): “(...) todo género de
discurso implica um certo lugar e
um certo momento”. Isto quer
dizer que o lugar e o0 momento
do justificam a estrutura
do cartaz: é fixado numa rua,
avenida, estrada, sendo visto
rapidamente e nao fica disponivel
ao leitor por tempo indeter-
minado, como uma revista ou um
jornal.

Quando a peca é constituida
apenas da imagem, ancorando
uma marca ja sedimentada, a
captacao da mensagem é mais
facil, pois o elemento linglistico
existente é apenas a referéncia
dessa marca. Neste caso, o
argumento discursivo esta na
prépria imagem, que retrata o
conteudo do produto. Esse tipo de

publicidade é muito freqlente,
atualmente, em pecas de ))

de moda, com fotografias de alta
qualidade.

Para que obtenha o sucesso
esperado, a mensagem deve con-
templar, portanto, as perguntas
que, segundo Lasswell (apud
Moles, 1974, p.199), regem
também a publicidade: “

(* (*4

?”, através de processos
argumentativos e de estimulos.
Dai, a importancia, para o
publicitario, do conhecimento de
mundo do seu publico-alvo, pois
sdo as representacdes desse
conhecimento que o levam a
interpretacdao do sentido do
enunciado. Se o interlocutor nao
estivesse ciente, por exemplo,
do que ocorrera com o Presi-
dente dos E.U.A, Bill Clinton, ndao
captaria o sentido do discurso da
peca para o Motel Maxim’s,

veiculada em Salvador:
@

: . Sem esse conheci-
mento, que deve ser uma preo-
cupacao central do locutor, nao
haveria eficacia na mensagem.

Como todo género discursivo,
o tem as suas normas,
que sao do conhecimento do
auditorio particular ao qual se
destina, que ja prevé um
determinado tipo de mensagem.
Em funcdo disso, é possivel se
fazer transgressdes portadoras
de sentido. No exemplo acima,
por saber que se trata de um

, CUjo objetivo é anunciar
um produto/servico, o destina-
tario vai buscar, no enunciado
escolhido, o sentido que esta por
tras dele. Segundo Maingueneau
(2001, p.64), a transgressao de
uma regra implicita, em deter-
minado género, “(...) permite
indicar ao destinatario que ele
deve procurar um subentendido,
variavel conforme a situacao”.

' Valor que se obtém da divisdo de preco a partir do total de audiéncia.



Neste caso, essa transgressdo
estd na auséncia de informacao
e/ou qualificacdo do servico
anunciado e na presenca de um
tema que ndo lhe diz respeito
diretamente.

Ha também uma preocupacao
com a mensagem veiculada em

, devido a sua exposicao

aos diversos segmentos de pu-
blico, indefesos em relacdo a esse
tipo de meio. Havendo algum tipo
de agressdo, pode-se estar
criando uma antipropaganda.

De acordo com Tarsitano
(1998, p.16), o homem é dotado
de varios mecanismos psicolé-
gicos de defesa que preservam
o seu equilibrio psiquico, escu-
dos estes que “(...) reduzem o
impacto e possibilitam ao sujeito
filtrar suas acoOes diante dos
estimulos provenientes das
mensagens publicitarias”. Mas,
apesar desses mecanismos, tem-
se que considerar a grande
responsabilidade desse tipo de
midia, que abrange todos os
segmentos de publico, indepen-
dente de idade, sexo, classe
social, etc.

Um outro aspecto a ressaltar
é a quantidade de anuncios
espalhados pela cidade, que,
para reterem a atencao do
publico, lancam mao de recursos
gue sejam apelativos e surpreen-
dentes. Como exemplo, o apelo
usado no para a clinica
COT (Clinica Ortopédica e
Traumatologica), veiculado em
Salvador, em 1998, no qual a
imagem do personagem “mala”
(com uma grande mala nas
costas) ocupa quase todo o
espaco da placa, ancorada pelo
texto: & C A

! .

0 pode direcionar-se
a apenas um determinado
publico-alvo, atendendo, dessa
forma, a um segmento da

populacdo. Para tal, é preciso
que se escolha o devido espaco
onde ele serd veiculado, pois nao
se pode expor, por exemplo,
uma peca falando de produtos
sofisticados num bairro de
populacdo de baixa renda.
Tratando-se de segmentacao por
regides, ndo se vai veicular, por
exemplo, em Curitiba, uma peca
na qual a imagem da escultura
de Castro Alves ancora o
seguinte texto: ' 4
H F*A
Trata-se de um discurso cujo
sentido esta no fato de ser a
Praca Castro Alves (em Salvador),
onde fica a estatua, o espaco
simbolico do carnaval baiano, no
qual acontece a apoteose da
festa, com o encontro de trios.
Outra caracteristica funda-
mental do é que ele é
D 4 (* pois é a
prépria propaganda em si. A
televisao, o radio, o jornal, a
revista, meios que veiculam
programas musicais, programas
esportivos, noticias, tém a propa-
ganda apenas como suporte
financeiro, ndo dependendo
exclusivamente dela para existir.
Ja o meio nao sobrevi-
veria sem a publicidade, pois a
sua Unica funcao é veicula-la.
Em relacdo ao texto linguistico,
0 que se observa no atual
é que nao ha uma estrutura de
seu desenvolvimento semelhante
ao de outras midias. Assim,
aplica-se a ele o corpo em que se
expdem 0s argumentos persua-
sivos, os quais devem estar
presentes numa frase, que pode
ser um titulo ou um . A
linguagem precisa ser concisa,
excluindo-se dela uma sintaxe
complexa. Ele se encerra com a
marca do produto ou servico, que
tem funcao identificadora. Nao é
muito freqiiente, hoje em dia,
encontrar-se com titulo

e corpo de texto, como foi o caso
do cartaz para a loja de calcados
Ao Ledo de Ouro, veiculado em
Salvador, na década de 80:
' 4 A

200 mil pares de calcados
de todas as marcas a partir de
199,00. Ao Ledo de Ouro. Sem
favor, o menor preco da cidade.

9> 4% < 5D
U<*4*< *$

Em 1973, as empresas filiadas
a Central de Outdoor, em
Salvador, reuniram-se e foram a
Prefeitura solicitar uma rigida
regulamentacdo para o meio.
Segundo José Linhares, diretor
desta Central, na Bahia, a partir
dessa iniciativa, o baiano
passou a ser uma excecao no
Brasil, “(...) em termos de
posicionamento na rua e
profissionalismo no meio”™

Também passou a ser
considerado midia-base e nao,
apenas, uma midia de apoio,
como ocorre na maioria dos
estados. O que favorece esta
situacdo, dentre outros motivos,
é a legislacdo municipal para o
meio, cuja Lei n°2455, de 04 de
janeirode 1973, Secao V, art. 24,
inciso IV, 4 |
! ) , estabelece:
“(...) para a instalacao de grupo
de, no maximo, 3 (trés)
engenhos observar-se-do a
distancia minima de 2.00 m (dois
metros) entre cada engenho,
vedada a instalacdo de outro
grupo num raio de 100,00 (cem
metros) no minimo”. Ainda
conforme José Linhares, essa
resolucao fez com que o veiculo
se adaptasse ao meio ambiente,
acabando a poluicao visual que
até entao vigorava, devido a
colocacdo aleatéria de cartazes.
Esse fato possibilitou que
Salvador tivesse hoje “(...) o

2 Em entrevista concedida, em 19/03/2001, para a tese da autora deste artigo.



mais eficiente e criativo
do pais” (Cadena, 1998, p.107).
O préprio presidente da Central
de Outdoor, Carlos Alberto
Nané, respondendo a pergunta
*7 #
7
= , , em entrevista
concedida a revista 8
4 , de 19 de
marco de 2001 (p.22), afirma
que: 3. " D4
4 A :
A * 4
5

A mesma revista, em 27 de
marco de 2000, no artigo
“Topografia ajuda visualizacdo”,
afirma que “Salvador é a melhor
cidade do Pais para se colocar um

”. Neste mesmo artigo,
Rodrigues (TOPOGRAFIA..., 2000,
p.22) publicitaria da agéncia
Propeg, diz que o na
Bahia 3" % D ) *

* 4 6 . No
ano 2000, esse meio baiano
recebeu o titulo de Veiculo do
Ano no Prémio Colunista.

De acordo com a dultima
pesquisa da LPM-Burke, em 1995,
o item sobre a aprovacao do meio
em Salvador teve um resultado
de 95% de aceitacao da midia, o
que surpreendeu a todos. Este
percentual foi tema de palestra
no Congresso Internacional de
Midia, realizado, na época, em
Sao Paulo. Segundo o empresario
José Linhares,?> o povo baiano
esta sempre atento as placas de

e 0 seu por essa
midia é comprovado pelo nimero
de telefonemas que recebe
gquando algo diferente ocorre
com alguma tabuleta.

Em Salvador, o busca
retratar, no seu discurso, o que
se passa na cidade, o que
interessa ao publico, tornando-
se um espelho das constantes
novidades que ai ocorrem. Como
exemplo, a atual expansado dos
camarotes para o carnaval
tornou-se o diferencial da festa
em 2003, inclusive com
camarote “andante”. Assim,
varios blocos e entidades estdo
invertendo a forma de “brincar
o carnaval’, levando os folides
para esses “palanques”. Em
virtude deste fato, em fevereiro,
em uma das pecas da campanha
da Clinica COT (Clinica ortopé-
dica e traumatologica), veiculada
em * tem-se o titulo:

: &
e L) 4 ,
ancorado pela imagem de um
jovem deitado com a perna
suspensa, engessada.

Nos meses de janeiro e
fevereiro, os acontecimentos
importantes relacionados ao
carnaval, como os blocos, os
eventos que antecedem a festa,
os préprios camarotes, sao
anunciados em , pois
sabe-se que a visibilidade da
midia e a sua credibilidade e
aceitacao pelo povo baiano sao
muito fortes. Ele |1&, comenta e
se diverte com as pecas.

Para o anunciante, veicular o
seu produto/servico com uma
boa peca para , em

Salvador, é retorno e para
a sua marca.
Constatamos, diante do

exposto, que a obediéncia a
referida Lei Municipal pelas
empresas exibidoras de cartazes
e a topografia de Salvador, com
suas avenidas de vale, possibi-
litam a transformacao do

em elemento decorativo para a
Cidade. Portanto, a eficiéncia do
meio decorre também desses

fatores, propiciando, inclusive,
um discurso com mais qualidade.

Por isso, o publicitario baiano
esta atento a tudo o que ocorre ao
seu redor, ndo s6 na Bahia, como
no Brasil e no mundo, pois as
oportunidades fazem o diferencial
no discurso dessa midia. Assim, ele
pode levar um cliente como a
Clinica COT, na sua campanha de
prevencdao durante o carnaval, a
veicular um com o titulo:

C AA 4)

, ancorado pela
imagem de um rosto enfaixado, sé
aparecendo um olho, aprovei-
tando-se do sucesso do programa

O que se percebe, é que, para
alcancar essa viabilidade, o
discurso de baiano parte
de uma enunciacdo que se
constitui na melhor via de acesso
ao produto, o que implica uma
afinidade entre aquela e este. O
pano de fundo sdo, justamente,
ocorréncias que se tornam
oportunidades para que se encene
o discurso pretendido, atentando-
se sempre para o interlocutor que
se quer atingir. Partindo de
colocacbes de Maingueneau
(2001), o discurso publicitario
mobiliza cenografias diversas que
devem captar o imaginario do
publico-alvo e atribuir-lhe uma
identidade.

Finalizando, transcrevemos
algumas afirmacdes de publici-
tarios baianos* que justificam o
fato de uma midia como o

funcionar e ser conside-
rada de exceléncia.

1.

?:
( )
H
)H5 (Carlos
Sarno)
P ) 4 5
4 outdoor

(Paulo Vianna)

3 Em entrevista ja referida.

4 Trechos de entrevistas concedidas para a tese de doutorado da autora deste artigo.
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ROCK E MUSICA POP:
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O artigo procura analisar o rock e a musica44 a
partir do espetaculo, visto sob o ponto de vista
da4) ,do 44 edaA # ,eda
adaptacdo dessas formas hibridas desenvolvidas
nhas artes plasticas nos anos 50 e 60 a musica
popular produzida neste periodo: do -LL

nos anos 50, passando por Jimi Hendrix, o
4 - e04 - dosanos 70 até algumas
tendéncias contemporaneas. O espetaculo, no
rock e na musica pop, sdo vistos como campos
férteis de criatividade para miusicos que
transformam seus + em experimentacao
performatica onde o corpo é utilizado em seus
limites.

5> %$9.? * musica, comunicacao
corporal, expressao corporal.

This article searches to analyse the rock and pop
music as a show examined from the viewpoint view
of 4) , 44 and A # , and also
from the adaptation of these hybrid forms which
were developed in the plastic arts of the 50ths
and 60ths to the popular music produced in this
period: from rock’n’roll in the 50, going through
Jimi Hendrix, the 4 - and the 4 -

- in the 70%s up till some contemporaneous
tendencies. The rock and pop music shows are
seen as fertile fields of creativity for musicians that
transform their shows into a performatic
experimentation where the body is used in all
limits.

@*AB $49 music, physical communication,
physical expression.



Muitos ja disseram que, depois
do rock, a musica popular nunca
mais foi a mesma. Uma das razdes
dessa guinada encontra-se nas
novas formas de mobilizacao do
corpo durante a execucdo das
cancoOes desenvolvidas a partir
dos anos 50 e 60. O uso intensivo
e ritualizado do corpo, durante o
espetaculo musical, tornou-se
uma marca muito particular do
rock e pouco percebida na musica
ocidental até seu surgimento com
cantores como Elvis Presley e
Little Richard. Uma definicao bem
rapida, mas bastante represen-
tativa do rock mostra sua forte
relacdo com o corpo em danca:
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Essa transformacdo foi tao
profunda que impdés uma
dificuldade para os estudos sobre
a estética musical do rock. Ao
privilegiar a relacdo com o corpo,
as respostas viscerais ao novo
som, o rock altera os critérios de
avaliacao musical empregados na
analise tradicional da musica
ocidental baseados na estrutura
da composicao e na forma.
Segundo Baugh (1994, p.15): 3
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Assumindo assim como base
e fundamento esta ligacao
musica-corpo, é possivel, generi-
camente, distinguir dois tipos de
trabalho com o corpo na masica
popular neste século. No primeiro,
0 musico ou cantor procura
produzir os sons utilizando
basicamente o corpo como estru-
tura de sustentacdo de sua acao,
nao trabalhando-o de modo
significante dentro do universo
semiotico da cancao. O cantor usa
apenas o aparelho fonador, seu
gestual é contido, sua movimen-
tacdo a frente da platéia é
limitada. A cancao é entendida
apenas pelo hibridismo entre letra
e musica e a interpretacao recai
sobre a diccdo e o grau de emocado
que o rosto do artista transmite.
O miusico também limita seus
movimentos ao necessario para a
exploracdo das potencialidades
sonoras de seu instrumento
usando basicamente dedos, maos
e pés. A intencao fisica encontra-
se puramente no manuseio do
instrumento, na friccdo das
cordas, no tapa na percussao, na
pressdao dos dedos nas teclas.

Um outro tipo de mobilizacao
corporal na musica popular se
caracteriza pela radicalizacao das
funcoes significantes do corpo e
sua cinética dentro do espectro
semiotico da cancdo. O masico/
cantor intensifica o uso do seu
corpo fazendo-o adensar ou
reverberar sentidos restritos aos
textos sonoro e poético da
cancdo, ou ainda demonstrar
outra semantica ndo expressa
diretamente pela cancado. Seu
corpo entra em sintonia,
paralelismo ou atritos com a
musica, podendo se mostrar tanto
numa estrutura previamente
coreografada (vide os + de
Madonna e Daniela Mercury ou
clipes de Michael Jackson) ou

numa expressao conjuntural e
idiossincratica do artista (vide as
4) de Jimi Hendrix
onde a musica era produzida e
sentida por todo seu corpo, a
expressividade de sua face no
momento de soar uma nota, o0s
movimentos da boca, dos olhos,
etc.). Amusica, por sua vez, passa
a ser muito mais visual, pois o ato
de assistir ao + também
contém um mecanismo visual de
decodificacdao, aumentando a
importancia do espetaculo na
musica popular contemporanea.

E claro que estamos excetu-
ando as musicas feitas especial-
mente para rituais sociais fes-
tivos - o carnaval, as dancas de
saldo, por exemplo -, em que a
cancao funciona mais como um
programa da festa e nao possui
muita autonomia, moldando o
corpo em danca a regra de movi-
mentacdo tipica dessas festas,
diferente do rock que ampliou
tanto para os espectadores
guanto para os miusicos os
campos de acao corporal no
espetaculo.

Num estudo prospectivo,
Carlos Calado (1990) aponta essa
transformacdo no ambito do jazz.
Fazendo uma comparacao entre o
musico de jazz e o ator, Calado
(1990, p.42 e seg.) mostra trés
momentos do desenvolvimento do
jazz: o do musico H uma
partitura, como nas A A dos
anos 30; o musico 4
uma partitura e ja incluindo
elementos de subjetividade,
alterando a nocao tradicional do
respeito ao texto da partitura; e,
por fim, quando o ? (( solta-
se da estrutura escrita da cancao
e parte para o improviso, recriando
melodias e harmonias na obra de
origem. Esta ultima fase, o autor
divide em trés: o improviso
tradicional no meio da cancdo em
um solo; a radical recriacdo de
antigas cancdes feitas pelos
musicos do AA 4 , desenvol-
vendo musicas até um ponto em



que pouco ou nada se reconheca
das originais; e, a partir dos anos
60,como) ?(( ,emqueomu-
sico adquire a total liberdade para
sua espontaneidade, destruindo
as estruturas do tonalismo da
miusica ocidental, incorporando o
ruido e, no campo do espetaculo,
lancando mao de efeitos visuais,
figurinos, mascaras e desem-
penhos corporais inusitados, eli-
minando o respeito ao padrao
visual do miusico. Sua acado se
aproxima muito mais da mascara,
do personagem construido, nivel
que supera o musico quando recria
cancdes ou quando simplesmente
reproduz a partitura.

O autor liga essa alteracao do
jazz através da cena do espetaculo
ao desenvolvimento do 44
nos anos 60 eda4 ) nos
anos 70, formas surgidas nas artes
plasticas tentando questionar o
uso de suportes e materiais usuais
e de espacos tradicionais como
museus e galerias. Uma das saidas
foi a busca de uma verdade maior
na relacdo artista-publico estrei-
tando os lacos existentes entre a
arte e a vida, projeto proveniente
das vanguardas do inicio do
século. O 44 ead)l

surgiram assim como
formas novas de utilizacdo de um
suporte intocavel até entdo: o
corpo do proprio artista. Surgiram
aA# , 0S experimentos do
Grupo Fluxus e uma série de
outras alternativas de ruptura até
entdo nunca vistas. Alguns autores
chamam essas tendéncias de !
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(Cohen, 1989, p.38)

A busca dessa conexao supre-
ma formulada entre arte e vida
forneceu combustivel a muitas
experimentacdes nas artes plas-
ticas que tangenciaram sobretudo
as formas teatrais, ou seja, a
colocacao do artista em um espaco
determinado produzindo um tipo
de acdo, que nao era exatamente
a “teatral” (ou seja, acOes dentro
dos padrodes tradicionais do teatro:
personagem, texto escrito, cenario
naturalista, interpretacdo stanis-
lavskiana, mimese, etc.) em frente
a uma platéia. A radicalidade
dessas acdes aproximavam a arte
e os artistas de seus proprios
limites: ndo havia a separacao pura
e simples entre obra e artista, pois
estes eram um sé e nao poderia
haver assim a contemplacao esté-
tica do espectador porque simples-
mente ndo havia uma obra aca-
bada e perene - estatuto da arte
conquistado e mantido desde o
Renascimento - mas eventos, cuja
duracdo poderia ser ora muito
curta, ora extremamente longa e
que muitas vezes nao se repetiam.
Essas acbes, 44 ed )/

também se aproximaram
das formas rituais mais primitivas
visando também a essa ligacao
mais forte a vida, dessacralizando
mitos estabelecidos, recriando
alguns outros e até trabalhando
sobre os novos mitos da midia e
da tecnologia que estavam se
desenvolvendo na década. Outro
sentido tomado foi o da vinculacao
a outras linguagens tentando uma
totalidade ainda nao alcancada até
entdo. Dai o surgimento de
eventos envolvendo teatro, danca,
musica, poesia, cinema, video, etc.

O que queremos mostrar neste
artigo é que essas formas hibridas
desenvolvidas nas artes plasticas
a partir dos anos 50 e 60 (

4 ,ad4d e seus desdo-
bramentos, as artes corporais e
ambientais, etc.), tiveram uma

vinculacdo muito forte com a
musica popular produzida neste
periodo: o AA4 dos anos 40, o
-LL dos anos 50,0) ?((

e as vertentes do rock desde

e < ' até o
Festival de Woodstock nos 60, o
?() ,04 ro- eo

4 - dos 70.' E o rock, com todos
0S seus matizes até a atual musica
44 | tornou-se um campo fértil
para uma série de experimen-
tacOes: tanto artistas plasticos se
dirigiam a essa musica, como
também miusicos e compositores
transformavam seus + em
espacos de experimentacao per-
formatica, como, por exemplo,
David Bowie, Laurie Anderson,
Peter Gabriel, etc.
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Quando falamos no experimen-
talismo que o rock e 0 44 apre-
sentam, nao estamos tratando das
questdes ligadas a musica ou a
letra. Em linhas gerais, esses dois
aspectos da cancao nao apresen-
tam, nesses géneros, uma grande
gama de inovacoes. Excetuando o
trabalho com o ruido e com instru-
mentos elétricos e eletrénicos,
dados inovadores na musica
ocidental ligados ao rock, o texto
sonoro mantém-se ainda muito
preso ao tonalismo. Pouco se fez
também, salvo algumas excecoes,
no campo poético. Assim, quando
pensamos em experimentalismo,
estamos querendo tratar das
conexdes entre essas linguagens
- som e letra da cancdo - e sobre-
tudo de um campo em que o rock
se individualiza e se distancia
tanto de outras linguagens como
de outros géneros musicais: o
espetaculo, a presenca cénica ao
vivo do artista em frente a uma
platéia, seu aspecto ritualizado, as
formas adotadas pelos miusicos
nesse espaco formado pelo palco,

' No Brasil, a grande referéncia encontra-se no movimento Tropicalista de 1967/68. Porém, ndo devemos esquecer os fortes vinculos entre musica popular e
corpo nas variagcdes do samba, na figura do malandro carioca dos anos 30 e até no gestual engajado dos cantores de protesto nos festivais dos anos 60. No
entanto, apesar desses vinculos existirem, o rock proporciona um outro tipo de abertura, como veremos mais adiante.



pelo cenario e adjacéncias - espa-
cos laterais ou superiores ao palco
que ampliam o territorio de acao
dos musicos.

O dado espetacular tem sido
pouco considerado nas avaliacoes
de determinados grupos e/ou
cantores 4 4 , provavelmente
devido a tendéncia dominante de
entender a cancao popular apenas
como letra e musica. Ao contrario
de outras linguagens (o teatro
tradicional, inclusive), o rock é um
evento performatico e ritualistico
desde suas origens, o que nos
forca a considerar os aspectos
ligados ao espetaculo como
fundamentais na analise deste tipo
de miusica.

Ao mesmo tempo, a importan-
ciado + nos coloca problemas
tedricos muito especificos, pois ao
se levar em conta tal aspecto sao
necessarios critérios especificos
derivados da propria dinamica do
objeto em questao. A principal
dificuldade é a caracteristica visual
4 e = 4 do espetaculo:
seu centro de sentido muitas vezes
nao se estabelece de maneira
imediata, sua visualidade nao
encontra ordenacdes como a
I6gica da montagem no cinema, a
perspectiva linear na pintura e na
fotografia ou o foco, a narrativa e
a cenografia naturalista no teatro.
O espetaculo aproxima-se do que
Deleuze e Guattari (1995, p.11)
chamam de ( , um evento
caracterizado por multiplicidades
e conectividades, por rupturas e
descentramentos, um 4
movel, algo que contém “... linhas
de articulacao ou segmentaridade,
estratos, territorialidades, mas
também linhas de fuga, movi-
mentos de desterritorializacdo e
desestratificacdo”, estrutura pare-
cida com a grama, a toca de
animais cheia de ramificacoes,

entradas e saidas, o sistema
neuronal e os sistemas musculares
do corpo em danca ou um possivel
mapa dos gestos de um autista.
Tal qual esses exemplos, o
espetaculo do rock é um tipo de
evento em que nao é possivel
estabelecer um centro gerador
Unico, mas que se desmembra
como a grama em varios segmen-
tos cujas conexodes internas ou
desdobramentos externos formam
um todo modulante, algo nao
definido nem pelas partes e nem
pela totalidade. Um espetaculo nao
é apenas o cantor ou musico
principal; € uma conjuncao nem
sempre uniforme de tendéncias
cinéticas (as movimentacoes
constantes), cromaticas (luzes,
roupas e cenarios) e acusticas
(sons e ruidos) percebidas de
forma multipla pelo espectador.
Um exemplo bastante interes-
sante é um + de David Bowie
chamado '4 , de 1987,
em que o cantor divide o palco com
dois guitarristas, um baixista (o
tecladista e o baterista ficam do
meio do palco para trds um pouco
escondidos) e quatro ou cinco
atores-dancarinos-4 ) num
cenario envolto por uma aranha
gigante e colorida (o corpo acima
e as pernas nas laterais do palco).
Ha também plataformas laterais
com nichos onde esses atores
atuam e dancam de forma
simultanea. O palco nao é um
espaco centrado, por mais que
Bowie seja o cantor principal; ao
contrario, a visualidade se rompe
em um mosaico cinético de
movimentos e gestos estranhos
entre si tanto dos musicos como
dos dancarinos. Nao se estabelece
um Unico e constante foco de cena,
ele é multiplo e movente, pois se
ele aparece no momento do canto
ou do solo principal, imediata-

mente esse centro de atencao é
obstruido por outros movimentos,
outras vozes simultaneas. Sao
luzes e personagens temporarios
que se movimentam frente ao
publico. Os atores-dancarinos
trocam de roupa, sobem e descem
do palco, fazem coreografias
previamente organizadas ou
totalmente pessoais e subjetivas.
Se ha um enredo que proporcione
uma narrativa ao show - e, em
parte, ele existe, tendo em vista
0S personagens que sao represen-
tados em varias cancdes pelos
musicos e pelos atores -, ele é
sempre quebrado pela multipli-
cidade, estranhamento e rapidez
com que as varias informacoes
verbais, visuais, sonoras e senso-
riais sao trabalhadas.?

Essa mobilizacao sensorial
atinge o publico, tornando-o nao
mais um observador contempla-
tivo e racional, mas, sobretudo,
um espectador ativo, com
uma participacdo mais fisico-
sensorial e menos intelectual,
tanto por causa do envolvimento
emocional causado pelo som e
pela musica3, como também pela
configuracao ritual do espeta-
culo, o que podemos chamar de
“relacao mitica”. #

Tal estrutura heterogéna e
reticulada e, sobretudo, as acoes
praticadas pelos artistas no
palco aproximam-se muito do
que se convencionou chamar de
4) por demonstrar
uma convergéncia forte entre os
aspectos formais e de lingua-
gem. Em primeiro lugar, se a
4) se diferencia do
teatro por poder prescindir
radicalmente da estrutura
aristotélica da narrativa linear e
ancorar-se numa estrutura em
que a é estabelecida
como regra de sua dinamizacao

2 Um outro exemplo bastante interessante no ambito nacional é o + dos Titas. Ainda com Arnaldo Antunes, eram oito musicos no palco tocando e dancando
cada um de sua maneira, varios cantores se revezando ao microfone, enfim, uma multiplicidade cujo centro dificilmente se definia por muito tempo.
3 Ver a respeito as analises sobre a influéncia da musica e dos sons sobre a percepcdo e sobre o cérebro humano em Jourdain (1998), especialmente o capitulo
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4 “Na relagdo mitica, este distanciamento [entre espectador e obra] ndo é claro; - eu entro na obra, eu faco parte dela - isto sendo valido tanto para o espectador

que fica na situacdo de 4 4

nao ‘representa’.” (Cohen 1989, p.122) Ver também paginas 97 e 98.

do rito e ndo mero assistente (ndo sendo bom, portanto, o termo ‘espectador’) quanto para o atuante que ‘vive’ o papel e



(Cohen, 1989, p.57), temos entao
0 espetaculo e a acao fisica dos
musicos como fundamento da
4) musical (e na musica
4 4 esta disposicao ao desem-
penho fisico é fundamental). No
+ descrito acima, sua multipla
plasticidade ilustra muito bem a
nocdo de , algo que se
estrutura em significado pela
contaminacdo de elementos apa-
rentemente distantes e desconec-
tados. O sentido se da por geracao
em mosaico, muitas vezes de ma-
neira aleatéria porque depende da
acao subjetiva de cada atuante no
espetaculo. Mesmo que o +
seja repetido, nenhuma configura-
cao podera se repetir em plena
equivaléncia, havendo apenas
aproximacoes devidas exata-
mente a essa qualidade de evento
movente e conectivo. Na verdade,
cada musico, ator ou cantor
desempenha papéis temporarios
e que se estranham entre si.
Muitas das acdes e movimentos
ndo foram previamente organi-
zados, cabendo a cada corpo no
palco (podemos falar de verda-
deiros 4 ) ) a construcdo
episodica da 4 Q que consi-
derar necessaria, formando um
cendrio rico em idiossincrasias.
Nado ha a no¢do normativa e rigida
de roteiro ou 4 como na
narrativa tradicional, pois a todo
momento ele pode ser rompido
pela morfologia sinuosa do evento
espetacular. O carater que mais
se destaca, portanto, é uma forte
sensacdo de 4 5 ,um /
que se mostra em toda sua
amplitude, muito préximo tam-
bém da 4 ) que, pelo
vinculocoma ! , rompe com
o distanciamento imposto pela
representacdo do teatro tradicio-
nal e potencializa o momento
presente da acdo cénica do ator-

4) .
Dai também a semelhanca
entre o espetaculo e a 4 )/

, pois esta ndo limita o
4) a um personagem
como ocorre com o ator no teatro
tradicional. Se ha personagem na

4) , ou ele se mistura a
propria figura do ator - numa
4) ,comono + mu-

sical, geralmente o ator é o seu
proprio personagem numa rela-
¢do de grande ambiguidade -, ou
se multiplica em varios perso-
nagens assumidos conforme a
dindmica da apresentacao.
Outra aproximacao interes-
sante entre o espetaculo e a
4) diz respeito aos
elementos de cena que cada um
contém. Diferente do teatro
tradicional, na4 ) os ele-
mentos de cena como cenografia,
objetos, trilha sonora ou sono-
plastia, figurinos e o préprio
4) nao se estabelecem de
maneira hierarquizada, nem
privilegiam a representacdo pura
e simples. Eles podem se mani-
festar em valores diferentes privi-
legiando muito mais a ligacdo
emocional e sensorial com o
publico do que a mais racional,
tipica do teatro naturalista.
(Cohen, 1989, p.65 e 66) Quanto
ao espetaculo 4 4 , a configuracao
é muito semelhante, pois nem
sempre, como ja exemplificamos,
é o cantor o foco da acao espeta-
cular; mesmo quando o é, seu
foco é constantemente quebrado
pela atuacdo de outros musicos
ou até de outros elementos como
a iluminacao, projecoes, explo-
soes, etc. Se, no teatro naturalista,
0s elementos cénicos represen-
tam os aspectos dados na
narrativa, na 4 ) e no
espetdculo musical, eles se
revelam ao espectador muito mais

por impactos sensoriais e emocio-
nais: som alto, melodia cativante,
impulso corpéreo ritmico, ilumi-
nacao, cinestesias, etc.
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Se, tanto no espetaculo de
rock como na 4 ) * o
corpo do musico-ator é colocado
em sua propria presenca, se a
relacdo com o publico é sempre
mais sensoério-emocional do que
racional, se ambos sao eventos
onde se celebra o prazer e aliber-
dade e, em principio, ndo ha a
norma da representacdo como no
teatro tradicional ou em outras
linguagens de forte acento natu-
ralista, seria plenamente possivel
pensarmos a utilizacdo do corpo
também de maneira totalmente
livre e desimpedida. Na 4 ) /

e naA# é comum
termos situacdes onde o corpo
do artista e suas convencoes
socio-culturais sao colocados em
xeque, em que se tentam ultra-
passar os limites musculares e os
da dor e questionar os condicio-
namentos éticos e morais colo-
cados pelo caldo cultural que en-
volve as praticas cotidianas.

Proveniente das experiéncias
da contracultura nos anos 60 e 70,
inspirados em boa parte nas
manifestacdes dadaistas e
surrealistas®, nos anos 1910/20,
desde as acdes de Joseph Beuys
(p.ex.. # ;2 -

- ,de 1974) até as
praticas sado-masoquistas da
A # , tais eventos propor-
cionam um exercicio radical nos
limites da suportabilidade do
corpo. A todo momento sao
questionadas suas convencoes e
capacidades bioldgicas, emocio-
nais e culturais. O corpo é colo-
cado dentro de um territorio onde

SYA4 diz respeito a algo mais universal, arquetipico (exemplo: o velho, o jovem, o urso, o diabo, a morte, etc). A personagem é mais referencial. Uma
4 é uma galeria de personagens.” (Cohen, 1989, p.107)
6 Segundo Dawn Ades (1991, p.83), o Dadaismo “... declarou como seus heroéis Vaché, que certa vez interrompeu uma representacdo de . ' $ , de

Apollinaire, ameacando descarregar sua pistola contra a platéia e cujo suicidio foi um gesto final, e Arthur Cravan, um poeta irremediavelmente incompetente
que se converteu em uma duradoura lenda em conseqiiéncia de facanhas tais como desafiar para uma luta o campeao mundial de pesos-pesados, Jack Johnson,
ou chegar bébado para proferir uma conferéncia sobre arte moderna, diante de uma requintada platéia de Nova York, e despindo-se no estrado. Em 1918,
partiu dos Estados Unidos para o México em um barco a remo e nunca mais foi visto.”



as intensidades de desejo, de
sensacdo e a expressividade sdo
maximas, e se concretizam em
uma série praticamente ilimitada
de acdes criticas que tentam
ultrapassar os limites sociais do
suportavel. Sao fluxos e contra-
fluxos constantes em varias
direcoes e sentidos que desmem-
bram a suposta organicidade
interna do corpo, tratando-o mais
como uma rede de intensidades.
O espetaculo na musica4 4 e no
rock, sobretudo aqueles em que
a expressividade do artista
supera o controle imposto pela
mera coreografia, transforma-se
num territério eminentemente
experimental e o corpo em danca
livre e com suas linhas multiplas
de subjetivacao, torna-se o objeto
dessa experimentacdo. Ele é
transformado no que Deleuze e
Guattari (1996, p.13) chamam de
“Corpo sem Orgdos”:
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Segundo os autores, 0 CsO é o

rizoma onde varias possibilidades
de configuracdo, movimento,
tendéncias e significados se
instalam enquanto intensidades
em poténcia. Ele é diferente, por
isso, do organismo, a “... organi-
zacao organica dos érgaos (...), um
fendmeno de acumulacdo, de
coagulacdo, de sedimentacao que
lhe impde formas, funcoes,
ligagOes, organizacbes dominan-
tes e hierarquizadas, transcen-
déncias organizadas para extrair
um trabalho util”. (1996, p.21) O
CsO é um campo de forcas vivo e
aberto que desfaz a organi-
zacdo significante cotidiana, as
hierarquias sociais e os condicio-
namentos externos de funcoes
preestabelecidas e que em nada
se parecem com suas varias inten-
sidades em laténcia. O CsO tratado
por Deleuze e Guattari é um
sintagma solto de terminais
conectivos multiplos que nao pode
ser reduzido aos extratos basicos
da organizacdo, do sentido (ou
significancia: intérprete ou inter-
pretado) e da subjetivacdo (sujeito
de enunciacdo ou de enunciado).
Ao contrario, deve ser a desarticu-
lacdo, potencializada em suas
pluralidades de articulagoes,
instaurando a experimentacao no
lugar do significado e intensifi-
cando a postura ndmade para des-
truir as tendéncias de fechamento
interpretativo. (1996, p.22)
Tantoa4 ) -emsua
postura radical de exercicio des-
construtor do corpo organizado
e de sua configuracdao em ! -
como os espetaculos de rock e
da musica 44 - em especial
aqueles que se concretizam em
manifestacdoes de experimen-
tacdo e rebeldia - sdao como
expressdoes desse CsO. Talvez
uma das aparicdoes seminais
desse conceito seja a ja classica
interpretacdo de 0 4
) # (de J. Lennon e
P. McCartney) por Joe Cocker no
Festival de Woodstock, de 1969,
com sua postura descentrada e

imprevisivel, seu canto aspero, o
suor, a movimentacao defor-
mada, trémula, grotesca e nao
“coreografada” que intensifica a
dor de amor de que fala a cancao.
O mesmo é possivel dizer da
relacdao umbilical entre Jimi
Hendrix e sua guitarra: acbes de
cumplicidade e de interpenetra-
cao de forcas, o aspecto visceral
dos timbres e da interpretacdo -
aspecto que, alias, parece tipico
da linguagem cénico-sonora do
rock -, o cabelo e as roupas, a
carga emocional carregada pelo
corpo superando as sutilezas da
técnica musical.

Outro momento fundamental
temos nos criativos e profusos
anos 70, quando alguns artistas
lancam mado de personagens por
eles criados e que desenham
varias possibilidades de interpre-
tacdo. E o caso de David Bowie,
um dos principais expoentes do
entdo denominado ou

(ou simplesmente )
- . Sua capacidade transfor-
mista e sua criatividade em
compor personagens, com o
Ziggy Stardust (de 1972),
reforcam um elemento impor-
tante para a 4 ) D sua
relacdo rica e modular entre ator
e personagens criados. No campo
do chamado 4 I ,
temos Peter Gabriel, na época
cantor do grupo Genesis, e seus
personagens césmicos produtos
de maquiagem e figurinos e que
eram introduzidos nos shows
conforme as possibilidades da
narrativa das cancoes e da tema-
tica do disco em questao.

Quanto a questao dos per-
sonagens, ha casos em que os
proprios cantores se transformam
em personagens de si préprios,
uma espécie talvez de
com o qual se confundem. Os
psicanalistas poderiam defini-lo
como produto de algum desejo
reprimido; os criticos “apocalip-
ticos” diriam que é mera rotulacao
para um produto ser mais



“vendavel” no mercado de bens
simbodlicos da industria fonogra-
fica. De qualquer forma, roqueiros
como Alice Cooper - surgido nos
anos 70 e até hoje cultuando o
estilo“ - + ”-eoatual
Marilyn Manson com seu visual
androgino e escatolégico, trans-
formaram-se para sempre em
seus respectivos personagens,
radicalizando o processo do tra-
vestimento. Nao existe nenhum
tipo de dubiedade ou confusao
entre os cantores e 0s persona-
gens, pois, do jeito que se tratam
e sdo tratados, fazem com que
suas figuras sejam constante-
mente seus personagens, dife-
rentemente do ator tradicional
que cria, mimetiza e vive tempo-
rariamente sua criacdo, ou dos
4) que sao muito mais
eles préprios em suas acoes.
Também nao se deve confundir
Alice Cooper e Marilyn Manson
(combinacdo dos nomes da atriz
Marilyn Monroe e de Charles
Manson, culpado pelo assassi-
nato da atriz Sharon Tate) com
os chamados “personagens da
midia”, como sdo os casos de
Michael Jackson e Madonna, que
se tornaram seus proprios perso-
nagens na relacdo que travam
com o mercado e a industria da
musica4 4 , de cuja manipulacao
sdao muito mais alvos do que
sujeitos.

04 - - também radicaliza
o uso do corpo dentro das fron-
teiras de sua proposta estético-
ideologica de colocar-se contra
todo tipo de exploracdo, domina-
cao e pobreza que a sociedade
capitalista impoe aos desprivile-
giados. Nessa luta, devolvem a
sociedade seus simbolos de
dominacao (suastica, crucifixo de
ponta-cabeca, a cor preta, cor-
rentes, cabelos do tipo moicano),
uma mausica caracterizada pelo
ruido - espécie de anti-musica ou
ndao-musica - e um corpo que
expressa a dor, a escatologia e a

violéncia. Veja-se, por exemplo, a
danca 4 , inventada por Sid
Vicious, baixista dos 'H :
“...arrancar as correntes e dancar
segurando-as fortemente na mao
e dando correntadas diretas em
volta de seu espaco”. (Bivar, 1982,

p.60)
Nos anos 80, parte das
geracoes e 4 - adere a

chamada + +! , Cuja estética,
mais palatavel ao gosto da midia,
traduz a sensacdo de revolta, por
um lado, em um modismo super-
ficial e, por outro, na introspeccao
niilista e neo-romantica dos -

e@ . O corpo demonstra essas
condicdes pelas roupas pretas,
4 , cabelos desgrenhados e

maquiagem (pele palida e forte
contraste com labios, olhos e

cabelos escuros). O 4 - também
gerou filhos comoos A
, €05

do edo /
- , estes em contraste com
0 anarquismo 4 -

Nos anos 90, apesar da coexis-
téncia dessas varias tendéncias,
a tdnica parece ser o ceticismo
quanto as saidas positivas frente
ao sistema de vida do mundo
ocidental e, como resposta, uma
postura de ndo comprometimento
com ideologias muito fechadas.
Se, de um lado, temos o experi-
mentalismo multimidia de Laurie
Anderson, que trabalha a musica
e as expressdes do corpo dentro
de um contexto tecnoldgico (sons
e instrumentos eletrénicos, pro-
gramas de alteracdao dos timbres
de voz, mascaras, projecdes como
cenario), continuamos a presen-
ciar o dilaceramento do corpo com
Iggy Pop se chicoteando com o
microfone e tirando as calcas para
a platéia, o travestimento esqui-
sito do citado Marilyn Manson, a
radicalidade neo-4 - e escato-
l6gica do falecido G. G. Allin, voca-
lista do grupo norte-americano
$ - ecujad)/

ultrapassava qualquer

postura aceita pela moral (ele
cantava nu, defecava e urinava no
palco; comia ou arremessava seus
excrementos na platéia; chamava
mulheres ao palco para que
urinassem na sua boca; jogava-se
no chao ou contra a platéia com o
corpo todo besuntado de 6leo -
ou coisa parecida - esfregando-
se nas pessoas e esmurrando-as;
perseguia pessoas até as ruas
durante as apresentacdes), ou a
4) pirotécnica do grupo
alemao < , CUjos mem-
bros ateiam fogo em seus corpos.

8PP*$ @

Como se vé, em muitos casos
nao existem obstaculos quanto ao
uso revolucionario do corpo como
elemento significante na cancao
e, como ja frisamos, o rock e a
musica 4 4 tornaram-se um
campo altamente fértil por suas
proprias caracteristicas juvenis de
revolta, de experimentacdo, de
abertura para a novidade e pela
relacdo com a tecnologia. Nao é a
toa que, ao falar sobre o jazz das
suas origens ao estagio atual
como uma forma musical visual e
espetacular, Carlos Calado (1990)
tenha demarcado como um
momento densamente frutifero,
no que se refere a cena, o ?((
) , especificamente na
vertente que funde o jazz ao rock.

3% A G 4 |/

: /
+ - 4/
F

(5 4 4

4 4 * 4/

! G
= pop rock !
4 4 4
= 4
(1990, p.197)

jazz-rock6

7 Ver também o capitulo 5 de Renato Cohen (1989).



So6 faltou frisar - o que obvia-
mente fugia dos objetivos de seu
trabalho - que os limites cénicos
e de expressao corporal do jazz
se encontram na maior atencao
que reserva a técnica musical,
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O presente texto aborda uma forma especifica
de representacao encontrada hoje no espaco
televisivo: o cenario virtual. Esta nova transfor-
macao vem afetando a forma de desenvolvimento
do projeto cenografico, e conseqiientemente, o
préprio conceito de cenografia. O ponto a ser
discutido no momento é: a cenografia utiliza os
recursos da informatica para adaptar-se a
evolucdao deste meio, ou a televisao, com os
recursos da informatica, esta inventando uma
nova forma de representacao do espaco.

5> $9.? *
virtual.

cenografia, televisao, cenario

The present text approaches a specific form of
representation which was found on television
space nowadays: the virtual set. This new
transformation is affecting the shape of
development of the scenographical project and,
as a result, the concept of the scenography itself.
The main issues to be discussed right now are:
the scenography uses the Information Technology
resources to adapt itself to the evolution, or the
Television is creating a new way to represent the
space, using the same resources.

@*AB $49  scenography, television, virtual set.



Ligamos a televisdao na noite de
sexta-feira para ver o programa
A <4@ . O apresentador
esta caminhando pelo cenario,
onde ha ao fundo duas paredes
gue dao profundidade ao espaco.
Na primeira delas vemos o logo
do programa, na outra, fotos
referentes ao assunto do dia que
se misturam com legendas em
movimento; no teto uma abertura
para o céu, que em determinados
momentos mostra a noite e em
outros, o dia; figuras em recortes
se espalham pelo espaco cénico,
algumas em movimento; no piso
vemos reflexos e sombras das
figuras e do apresentador; pontos
de luzes passeiam pelo cenario
valorizando suas formas, os seus
contornos. Este cenario é perce-
bido na tela da televisaio como
sendo corporeo, tridimensional.
No entanto, ndao é construido em
madeira, ferro, tecido ou qualquer
outro material de nosso “mundo
fisico”.

Na televisdio vemos este
cenario ocupar um espaco. Este
espaco é capaz de receber um
corpo humano e objetos, que
interagem entre si. Contudo, este
cenario ndo se encontra instalado
em nenhum palco ou estudio,
ocupa tdo somente o espaco na
tela da televisdo; existe apenas
na meméria do computador, e ao
mesmo tempo inexiste, ja que na
memaoria ndo se encontra nas
formas que fazem com que seja
reconhecido como um cenério.

Este tipo de representacao
cenografica, que encontramos em
diversos programas nas principais
emissoras do mundo, como a BBC
de Londres, a americana CBS ou a
RAI na Italia, entre tantas outras,
é chamado pelos profissionais da
area de 3 : ! 6 . “O
cenario virtual contém todas as
paredes, texturas, cores, luzes,
animacoes e objetos tridimensio-
nais necessarios para uma
producao (...). Quando o diretor

pede a passagem da Camera 1
para a Camera 2, por exemplo, o
cenario virtual corta entre um
plano geral e um close-up com
todo realismo” (Murray, 1998,
p.47). Esta forma de cenario pode
ser encontrada no Brasil, na Rede
Globo, Globo News, Rede Record
e CNT.

Os sistemas de cenarios virtuais
combinam multiplas tecnologias,
entre elas o - # , uma
técnica aplicada ha muito tempo
na producio de videos. Todas as
cores vistas no video sao formadas
pela combinacdo de apenas trés:
o vermelho, o verde e o azul,
conhecido como sistema RGB.
Todas as cores das imagens
captadas pela camera sao
decompostas, em trés feixes, em
informacoes de RGB, que depois
sdo combinadas para reconstituir
as cores originais. Com o recurso
do chroma-key, é possivel
substituir uma determinada cor
por um sinal de video qualquer,
ou seja, um fundo monocromatico
(background), geralmente azul ou
verde, pode ser substituido por
imagens geradas no computador
ou até mesmo por imagens
captadas. No entanto, no chroma-
key, existe a limitacao do fundo
nao acompanhar o movimento da
camera.

A tecnologia aplicada ao
cenario virtual resolve esse pro-
blema, “as cameras podem se
deslocar livremente, pois o
background modifica-se de
maneira coerente aos movimen-
tos das cameras. Para tanto é
necessario ‘informar’ o sistema
guando e como as cameras se
movimentam. Isso é possivel
gracas a tecnologia da camera
tracking que através de algum
tipo de referéncia detecta a
movimentacdo da camera. Os
métodos de camera tracking
variam de fabricante para
fabricante e de produto para
produto” (Calvente, 2001, p.37).

(Artigo
F( *C>6:

Hoje, nds temos disponiveis no
mercado, dois métodos utilizados
nos sistemas de cenarios virtuais.
Em um deles, o cenario onde esta
o apresentador é pintado de azul
ou verde. A camera é fixa em uma
traquitana chamada de disposi-
tivo - , que transmite ao
computador todos os movimen-
tos dela, inclusive da objetiva. Este
é o sistema utilizado pelo Departa-
mento de Computacao Grafica da
Rede Record, que faz uso do

B , da Vi[z]rt,
para processar os movimentos
das cameras e controlar os efeitos
de movimentos dos elementos
cénicos que compdem o cenario.
O papel do é integrar todo
0 sistema, para operar com o
mundo virtual e a sala de controle
simultaneamente, com isso, um
operador sozinho pode controlar
o sistema inteiro. Segundo
Calvente (ibid.), em matéria
publicada na revista $ ! , 0

“permite a simulacado de
uma panoramica de 360° em um
ambiente virtual”; jA no segundo
método, afirma Calvente, isso ndo
é possivel.

No segundo meétodo, no
background sao pintadas faixas
horizontais e verticais de espes-
suras e tonalidades diferentes. O
sistema reconhece esses padroes
e movimenta o cendrio usando-
os como referéncia. “A vantagem
desse sistema é que dispensa o
dispositivo tracking, de forma
que a camera pode ser usada até
na mao. O problema é que
quando o plano é muito fechado,
como num close-up, o sistema
nao ‘enxerga’ a parede e perde o
referencial” (Calvente, ibid.,
p.38). Segundo Sérgio Esteves
Pereira, designer de cenario
virtual da Rede Record, hoje em
dia, ao se fazer uso da camera
livre, na mao ou na grua, apesar
de possibilitar o travelling
(movimento da camera sobre



trilhos), a imagem é renderizada
vinte e sete vezes a cada
segundo, levando a uma perda
de trés frames por segundo; ja no
dispositivo tracking, apesar da
limitacdo de movimento, a perda
é de apenas um frame (contato
pessoal, 2001).

Este Gltimo método é utilizado
pela Rede Globo e CNT, que
operam com estacdes da Orad,
empresa de desenvolvimento de
tecnologia para a producdo de
ambientes graficos utilizados na
transmissao de video em tempo
real. A familia de produtos
#A ' da Orad oferece uma
gama de opcdes para o desenvol-
vimento de cendrio virtual. “A
tecnologia consiste em software
e hardware que processam as
imagens tridimensionais e os
elementos vivos da cena em
camadas separadas recortadas
através do chroma-key (...). O
recorte do chroma-key é realizado
com tecnologia proprietaria que
utiliza camadas. Numa delas é
separado todo o ambiente virtual
e em outras os elementos reais
do cenario, através da tecnologia
Pattern Recognition, que utiliza
uma grade em tons de azul em
um blue box, que permite
também todos os movimentos de
camera (...) neste cenario”
(Calvente, ibid., p.37).

Independente do sistema
utilizado, a questdao é que as
tecnologias disponibilizadas hoje,
para o desenvolvimento de
cenarios virtuais, possibilitam a
liberdade total da quantidade e
dos movimentos de cameras; o
uso de elementos tridimensionais
em cena; a evolucdo destes
elementos e sua “interacdo” com
o apresentador; a incidéncia de
luz em movimento sobre estes
mesmos elementos; e finalmente,
a projecao de sombras e reflexos
do apresentador e dos elementos
virtuais. Estes recursos, no
entanto, sdo meras simulacoes.

Com relacdo a sombra do

apresentador, o computador
recorta seu contorno, projetando-
0 no cenario, no angulo exato
onde deveria estar uma sombra
real. O reflexo do cenario virtual
é, por sua vez, o rebatimento do
modelo original. O cenario no
computador apresenta-se em
dois volumes, sendo um deles o
“original” e o outro o “reflexo”. A
iluminacdo, mesmo quando a
vemos em movimento, é fixa. O
que existe, na tela do compu-
tador, é uma série de desenhos
de luzes estaticas, que ao serem
apresentadas em uma determi-
nada seqliéncia dao a sensacao
de movimento.

Essa simulacdo de uma
iluminacao é curiosa, se levarmos
em conta que o apresentador
estd recebendo uma luz “real”.
Entdo temos no programa duas
iluminacdes: uma fonte de luz
sobre o apresentador e uma
outra virtual, “impressa” no
cenario. Isto parece nao ser muito
diferente de uma situacado
convencional onde existe uma
iluminacao feita para o cenario e
outra para as pessoas que estao
em cena. A diferenca é que, nesta
ultima, o mesmo iluminador
cuidara das duas, o que acabara
fazendo com que pense na
unidade do todo. No caso do uso
de cendrio virtual, parece ainda
nao existir essa preocupacao,
pois podemos observar clara-
mente que a iluminacdo “real” e
a “virtual” atuam nos programas
de forma independente, parte
pensada pelo designer do cenario
virtual e parte pensada pelo
iluminador. Esta situacdo, de
certa forma, acaba gerando
conflito no espaco cénico, ja que
ailuminacdo é um forte elemento
de comunicacao e composicao do
cenario. Em todo caso, esta
situacdo nao deve ser vista como
tendo sido gerada a partir do uso
de cenarios virtuais pela tele-
visao. Podemos encontrar a
iluminacao estatica, indiferente a

luz real, nas pinturas dos teldes
da Opera ou ainda no surgimento
do cinema, com os cenarios
dirigidos por Robert Wiene para

A F .

Um outro fator que influencia
a estética atual do cenario virtual
é a limitacao tecnoldgica. “As
limitacOes da tecnologia determi-
nam as estruturas e formas que
podem ser construidas no espaco
virtual” (Holtzman, 1997, p.153).
Podemos observar que os progra-
mas que se encontram hoje no
ar trazem cenarios futuristas com
superficies lisas, metalizadas,
extremamente “limpas”. Determi-
nadas texturas de alguns mate-
riais ainda sdo impossiveis de
serem reproduzidas. “A estética
do mundo virtual de hoje é
constituida pelos limites da
tecnologia (...). Os limites dos
equipamentos de computacao
grafica de uma dada época, na
evolucdo tecnoldgica, ficam
evidentes no acompanhamento
estético (...). Esta distincao é uma
parte fundamental da estética
digital de hoje” (Holtzman, ibid.,
p. 158-163).

A artificialidade das texturas da
matéria virtual ainda é um
problema apontado pelos profis-
sionais da area, o cenario virtual
nao é “sujo” o suficiente. “O fundo
tem muito mais definicdo que o
ator, e ainda tem foco infinito - o
gque nao ocorre nos cenarios
normais - com aquela cara de
computacdo grafica” (Possebon
apud Burini, 1996, p.234). Mas
para Sergio Pereira, esta limitacao
diminui a cada dia. Segundo
Pereira, as texturas da matéria
virtual ja se encontram em um
nivel de semelhanca com as reais,
que em alguns casos, os objetos
nem chegam a ser percebidos
como sintéticos (contato pessoal,
out. 2001). Esta determinacao da
estética vinculada a limitacao
tecnolégica se deve principal-
mente ao fato do cenario virtual
se encontrar ainda preso a forma



de representacao realista.

Em F , Steven
Holtzman propde a aceitacao e
a exposicdo do limite da imagem
digital, as qualidades desta forma
de representacdo, o aspecto
“digital” do material digital, o nao
tentar representar a realidade.
Esta idéia parece ja estar dando
frutos. Para Rick Nasch (1998), o
progresso do cenario virtual se
dara dentro da “arena criativa’,
por causa da ilimitada aplicacao
destas ferramentas que oferecem
possibilidades a produtores e
diretores de descobrir novos
estilos visuais.

Apébs ter sido modelado e

texturizado o cenario, por meio
de softwares como o ') ,
UF N , F F»
) , entre outros, e progra-
mados seus movimentos de luzes
e elementos cénicos, ele ndo pode
ser modificado, pois a mudanca
de um simples efeito implica em
refazer toda a estrutura do cena-
rio ou o programa de movimen-
tos. A partir dai existirdo trés
controles em tempo real: o dos
cameras (cameraman) que movi-
mentam o cenario (pan, tilt, zoom,
etc.); o do operador que aciona os
efeitos (grafismos, luzes e movi-
mento de elementos cénicos); e o
da direcao que, além do comando
sobre os dois anteriores, encar-
rega-se da pés-producdo (escolha
dos quadros).

Esta forma de representacao
cenografica, com as caracteris-
ticas especificas que acabamos de
descrever, é definida por Ana
Maria Roites (1995), no F
$ $ , como: “cenario
gerado por computadores usando
softwares especificos. As vezes
(...) combinados (com) imagens de
cameras”. Esta definicao, contudo,
por ser muito abrangente, acaba
dando margem a algumas colo-
cacdes que parecem nao refletir
a natureza desta forma singular
de representacao. Como a de
Calvente, onde “o processo é uma

evolucao do chroma-key”. Devido
a isso, parece ser importante dis-
cutir aqui a questdao termino-
logica, ja que, no momento, é
possivel identificar outras formas
de representacdes cenograficas,
com caracteristicas distintas,
onde poderiamos empregar a
mesma nomenclatura.

Para que possamos definir
melhor esta forma especifica de
representacdo, nido podemos
esquecer que, assim como nao
existe um conceito Unico que
defina3 )6 ou3 : 6
(Cardoso, 2002, p.40-41), existem
também diferentes conceitos para
3! 6 . O que nos interessa
neste momento, mais que as
questoes filoséficas (a respeito
dos conceitos de *

4 A * * e
! ) discutidas por Pierre
Lévy (1999, p.15-24) em seu livro

Z (que partem dos
conceltos de Gilles Deleuze (1985)
em F)) <4 ), sdo
aqueles conceitos que surgiram
com a cultura digital, ja que o
termo3 : ! 6 surgiu da

5 e da !

2 $<>

A relacao do virtual com a

5 vem do ciberespaco.
No ciberespaco, o objeto esta em
todos os lugares e em nenhum
lugar ao mesmo tempo, ele se
atualiza no tempo presente. Da
mesma forma que, quando se
navega no ciberespaco, atualiza-
se uma margem de possibili-
dades, a simulacdo, como um
programa que &, antecipa as
condicoes atuais. Segundo Marcos
Novak, ndo ha objetos no
ciberespaco, apenas no tempo e
espaco. “Ha o mundo de objetos-
atributo, objetos como conjunto
de atributos” (1993, p.217).

Em #A 4 9#A A 9
#A 4 - , de Featherstone e
Burrows (1996, p.02-03), o termo
3 A 456 refere-se a um

espaco de informacdo em que
dados sdo configurados de tal
modo que ddao ao operador a
ilusdo de controle, movimento e
acesso para informacao, podendo
haver troca de informacdes entre
os usuarios. “Ciberespaco é
considerado melhor como um
termo genérico que refere-se a (...)
tudo que tem em comum com a
habilidade para simular ambientes
em que humanos possam interagir
por dentro” (Featherstone e
Burrows, ibid., p.05).

A interacao do usuario e sua

imersdo no espaco também
caracterizam a !
Para Jaron Lanier, na realldade
virtual percebemos experiéncias
de telepresenca: “este é um
sistema que proporciona uma
sensacao realista do individuo
imerso em um ambiente” (apud
Featherstone e Burrows, 1996,
p.05-06).

Podemos perceber que o
conceito de ! vindo da

5 e da !
trata sempre da interacdo, da
troca, da imersao do homem no
espaco virtual como um elemento
dele. A relacdo do cenario virtual
com a simulacdo ou com a
realidade virtual nao pode ser
facilmente explicada dentro
destes conceitos. No cenario
virtual ndo existe este contato tao
préximo entre o homem e o
espaco virtual, ndo existe imersao
ou interacdao da forma como foi
exposta no ciberespaco ou na
realidade virtual.

Neste sistema podemos reco-
nhecer claramente trés dimen-
sOes: a primeira delas é o préprio
espaco cénico, existente apenas
na memoria do computador; a
segunda é a do apresentador ou
ator, que se encontra em outro
espaco que nao é aquele existen-
te na memoria do computador;
a terceira é aquela em que
alguém, o telespectador, obser-
va um homem, o apresentador,
ocupando um determinado



espaco, aquele existente apenas
na memoaria do computador, e
interagindo com os objetos
deste espaco.

Ao observar um homem em
um espaco virtual, o telespec-
tador, neste momento, esta sendo
induzido a uma espécie de ilusao.
A imersao do apresentador, neste
caso, deve-se ao recurso do
chroma-key somado a tridimen-
sionalidade dos elementos céni-
cos, a liberdade de movimento,
proporcionada pela camera e a
sobreposicdo de camadas que,
com a nova tecnologia empre-
gada, permitem que o apresen-
tador possa andar em volta dos
objetos virtuais. A interacdo do
apresentador com os elementos
cénicos, por sua vez, percebida
pelo telespectador, ndo passa de
um “truque”, onde uma simulacao
de comando do apresentador,
sincronizada com o comando real
do operador do sistema, faz com
que se tenha a impressao de que
as acoes sobre os objetos em cena
estejam sendo exercidas pelo
apresentador. Desta forma, pode-
mos perceber neste quadro, que
nao existe imersao do apresen-
tador ou do telespectador no
espaco virtual, assim como nao
existe nenhuma forma de inte-
racao entre essas trés dimensoes
neste sistema como o vemos hoje.

Contudo, a relacdo do
! coma b5 ou com a

! é muito mais
estreita do que possa parecer. A
tecnologia empregada na con-
feccao de cenarios virtuais vem
das industrias que desenvolvem
sistemas de treinamento e simu-
ladores militares, “os estudios
virtuais sao as primeiras aplica-
¢Oes da tecnologia de realidade
virtual com fins profissionais”
(Possebon apud Burini, ibid.). Uma
dessas empresas, a BVR Techno-
logies Ltd, em 1993 reposicionou
seus produtos em nova direcao,
nascendo dai a RT-SET, hoje
Vi[z]rt/RT-SET, um dos maiores

fabricantes de equipamentos para
producdo de cenario virtual. A
incorporacao de conhecimentos e
técnicas dos campos de pesquisas
da simulacdo e realidade virtual,
pela televisdao, acabam levando a
uma nova concepcao de cendrio.
o :! difere daquele
construido em madeira, ferro,
tecido ou outra matéria do “mundo
fisico”, por este se apresentar na
televisao como uma realidade
secundaria, uma realidade que
consiste de elementos de uma
realidade primaria, a matéria fisica
(Leopoldseder, 1999, p.69). Esta
nova forma de representacdo é
auténoma. “O mundo das imagens
da cultura digital é em si uma
realidade primaria. N6s nao
tratamos com elementos de uma
realidade atual, mas com uma nova
realidade sinteticamente gerada”
(Leopoldseder, ibid.). Com isso,
podemos afirmar que, se por um
lado o cenario virtual ndo é uma
evolucdao natural do cenario
televisivo, por outro, ndo podemos
dizer que seja uma ruptura com
este sistema, ja que faz uso de sua
linguagem. De qualquer modo,
esta nova forma de representacao
é corporificada em algo que
reconhecemos como sendo
: , € este cenario, em sua
natureza, é ! . Contudo, o
cuidado que devemos tomar é que
podemos facilmente perceber que
outros modelos de cenarios, que
nao possuem estas caracteristicas
especificas, também sao virtuais.

9 :$<>:44*9

No periodo da televisdo em
preto e branco, o ja possi-
bilitava a insercao de imagens
sintéticas como fundo para os
apresentadores de televisdao. Com
o0 inicio da transmissdo em cores,
O recurso que passou a ser
utilizado foio  /-#

Uma observacdo menos cuida-
dosa pode levar a crer que esta
nova forma de representacao, da

qual tratamos aqui, é apenas uma
evolucao tecnolégica do chroma-
key: “. /- #

, ganhou trés dimensoes,
interatividade com o ator e
movimento, tudo isso feito em
real time. Eo : | g
(Possebon apud Burini, ibid.).
Pensando assim, mesmo sem
profundidade, ndao simulando a
tridimensionalidade, nem sendo
capaz de receber o homem dentro
de si, o chroma-key é 3
I 6

Apesar do principio ser o
mesmo: uma pessoa a frente de
um fundo azul ou verde que, apés
ser recortada, é inserida em fundo
com uma imagem sintética. Em
nossa forma de representacdo: “o
ator anda tridimensionalmente
sobre essa imagem, escondendo-
se atras dos planos de compu-
tacdo grafica e fazendo sombra. E
mais, o fundo de animacao
acompanha o movimento da
camera virtual para a camera do
estudio, sem cortes” (Possebon
apud Burini, ibid.).

Observando a historia da
cenografia (Cardoso, ibid., p.08-39),
podemos ver que mesmo antes da
cultura digital, outras formas de
representacdes cenograficas pode-
riam também serem chamadas de
3:1 6 . A partir do final
do século XIX, ja podemos
encontrar no teatro o “cenario
virtual” no momento em que se
utiliza a luz elétrica como ele-
mento cénico, ja que a luz, como
a imagem digital, s6 existe no
tempo e no espaco; também pode
ser encontrado no cinema do
inicio do século XX projecdes que
simulavam locacdes, ambientes
reais. “O sistema de projecdes
frontais de diapositivos utilizado
por Syberberg (Hans-Jlirgen
Syberberg), através do qual ele
simula seus cenarios artificiais,
surpreendeu até mesmo Coppola,
um dos mais inquietos realiza-
dores americanos (...). A projecao
frontal é um aperfeicoamento



invertido do velho sistema deno-
minado back projection, com que
se forjou a maior parte dos
‘truques’ cinematograficos nos
anos trinta e quarenta” (Machado,
1996, p.276). Nos dias de hoje,
0S experimentos com a virtua-
lidade cenografica na industria
cinematografica ndo so6 sao
multiplos como também um dos
mais poderosos recursos para
atrair o publico.
Os conceitos de e
! , discutidos aqui, buscam
somente levantar os fatos que
levaram esta forma de repre-
sentag_ao a ser conhecida como
. Nao existe, neste
caso, a intencdo de se discutir a
adequacao ou ndo do emprego
do termo, contudo, a partir do
momento em que passamos a
considerar o chroma-key como
uma forma de cenario virtual, é
importante que se faca uma clara
distincao entre estas duas formas
de representacoes, ja que, como
caracteristica mais marcante, o
“cenario virtual” é uma forma de
representacao que percebemos
em um espaco tridimensional, ja
no chroma-key, nao é possivel se
conseguir esta tridimensiona-
lidade.

i $:4:*C9: C >4 4%

Para Novak, existem trés
requisitos fundamentais para a
percepcao do espaco: “areferéncia,
a delimitacdo e a modulacdo. Se
falta um, o espaco nao pode se
distinguir do ndo espaco” (ibid.,
p.223). O cenario virtual é uma
simulacdo de um cenario fisico,
que recebe corpos humanos em
espacos modulados e delimitados,
é um 3 1@ 6 . No
chroma-key existe apenas uma
superposicao do corpo ao cenario,
0 cenario vira um pano de fundo.

Esta questdo da oposicao entre
cenario corpdreo e cenario como
pano de fundo ndo é uma
discussdo nova. “A cenografia

oscilou, desde os primeiros
tempos, entre a arquitetura e a
pintura” (Magaldi, 1965, p.38),
para Gordon Craig “(...) o corpo do
ator, abaulado como o é, nao fica
bem ao lado da tela pintada, chata
e sem relevo: o palco exige a
escultura, a arquitetura, o volume”.
No final do século XIX, a luz elétrica
rejeita a planura dos teldes e o
cenario se assume definitivamente
como corpéreo. Para Patrice Pavis
(1999, p.42), o cenario como um
teldo de fundo é uma opcéao
artistica muito ingénua e estreita.
“A cenografia (cenario) marca bem
seu desejo de ser uma escritura
no espaco tridimensional (...), e ndo
é mais a arte pictérica da tela
pintada (...). E como se passas-
semos da pintura a escultura ou a
arqwtetura ” (Pavis, ibid., p.45).

o : ! se dlstanC|a do

- # , heste momento, por
entrar no dominio da arquitetura.
“Um espaco modulado de maneira
gue permite ao sujeito entrar nele
e habita-lo se chama arquitetura”
(Novak, ibid., p.223-224). Para
Novak, mesmo um espaco comple-
tamente artificial, quando modula-
do, é um espaco arquitetonico.

O cenario, de uma forma geral,
existe em funcao do espaco e da
significacdo. “O espaco cénico
distingue-se por um alto grau de
saturacdo signica: tudo o que
entra em cena adquire a ten-
déncia de saturar-se de sentidos
complementares” (Lotman, 2000,
p.66). Assim como, no final do
século XIX, a planura dos teldes
foi rejeitada pela luz elétrica por
ndao se expressar de forma
cenografica, o chroma-key, da
mesma forma, atua apenas como
pano de fundo da cena.

A arquitetura do cenario virtual
difere também daquela construida
em madeira por ser “liquida”. Tem
maiores possibilidades de evo-
lucdo ritmica, tanto no espaco
como no tempo. Contudo, nao
convém chamar esta forma de
representacao de 3 D 6 ,

pois o conceito de 3
D 6 , para Novak (ibid., p.230-
231), vem da liberdade que
oferecemos ao corpo de mudar a
realidade a sua volta: “a forma é
contingente dos interesses do
observador (...). Se descrevemos a
arquitetura liquida como uma
sinfonia no espaco, esta descricao
se resumiria a uma parte da
promessa. Uma sinfonia, ainda que
varie em sua duracao, segue sendo
um objeto fixo que pode repetir-
se. Em sua expressdao mais plena,
a arquitetura liquida & mais que
isso. E uma sinfonia no espaco,
porém uma sinfonia que nunca se
repete e segue criando-se”. Ima-
ginando que essa concepcao
cenografica possa vir a ser rea-
lizada, uma nova questdo seria
levantada: a interacdo com o
cenario, levando a interferéncia do
telespectador em seus volumes,
cores ou angulos, ndo levaria a
perda da autenticidade da repre-
sentacao? Com isso, de quem seria
a autoria? Sem um cenografo
criador esta representacao ainda
seria um cenario? De qualquer
forma ndo cabe, neste momento,
discutir essas questdoes, mesmo
porque, com 0s recursos disponi-
bilizados hoje, ainda nao temos
condicao de corporificar um
cenario plenamente liquido.
Mesmo assim, as possibi-
lidades geradas pelo
! se comparado ao simples
recurso do /-# , OU ainda
ao construido com matéria do
mundo fisico, 03 4@ 6 ,
parece ter a mesma leveza e
encantamento que tanto fascinou
0 pesquisador e cendgrafo suico
Adolph Appia quando se viu
diante da luz como elemento
cenografico. “Na estética de Appia
(...) a respiracdo de um espaco e
de seu valor ritmico estdo no
centro da cenografia, a qual nao
é um objeto bidimensional fixo,
mas um corpo vivo submetido ao
tempo, ao tempo musical e as
variacoes de luz” (Pavis, 1999,



p.46). E, neste caso, o cenario
virtual vem ao encontro do
primeiro pré-requisito de Appia
que “era manter o palco livre de
qualquer coisa que prejudicasse
a presenca fisica do ator”
(Berthold, 2001, p.470).

Se retornarmos a este mo-
mento da cenografia, em que a luz
apresenta-se como elemento
fundamental na concepcao ceno-
grafica, poderemos observar
outras semelhancas com o mo-
mento presente, no que diz
respeito a estética do cenario. Se
por um lado temos Appia (1862-
1928) “que fazia restricbes ao
teldo pintado principalmente por
tratar-se de representacdo de
imagem plana, bidimensional, que
bem poderia ser substituido pela
ilusdo do espaco criado pela luz”
(Camargo, 2000, p.27-28), por
outro lado temos André Antoine
(1859-1943) que, apesar de
também rejeitar os teldes, busca
na luz o aspecto atmosférico
“numa visao imitativa e naturalista
da realidade” (Camargo, ibid.,
p.33). Aluz, nos dois casos, levava
a cenografia para o campo da
arquitetura, mas para Appia como
forma de propiciar a luz condicoes
de realizar evolucdes e para
Antoine pelas possibilidades de
representar o real. Conseqliente-
mente, estas posicdoes levam a
estéticas cenograficas distintas.

Da mesma forma se comporta
a estética do cenario virtual. “A
énfase hoje esta no realismo (...)

o nivel de realismo tem aumen-
tado a tal ponto que o ambiente
virtual é virtualmente indistin-
guivel do fisico” (Murray, ibid.,
p.48). Rick Nash (1998), vice-
presidente da Production Group
Studios da RT-SET, em artigo
publicado, conta que, quando
discute a producdo com seus
clientes, a énfase se localiza na
maioria das vezes em como o
cenario parecera real.

Contudo, assim como Appia
percebeu nos recursos da luz
elétrica uma nova forma de
pensar a cenografia, Hannes
Leopoldseder (ibid., p.67) lembra
que o computador é uma ferra-
menta que influencia o processo
cultural e artistico, criando, com
isso, um novo tipo de artista. Para
Leopoldseder (ibid., p.69), os
artistas nao somente recebem
uma nova ferramenta, o compu-
tador pede um novo tipo de
pensamento, a l6gica matematica
entra na concepcao artistica, e a
partir do momento em que
utilizam os novos recursos, a
artista tem parte de seus limites
abolidos. “No espaco fisico, dois
objetos ndao podem ocupar o
mesmo espaco ho mesmo
momento” (Novak, ibid., p.220),
no espaco virtual isto é possivel.

O cenario virtual pode se
libertar dos limites arquiteténicos
impostos pelas leis da fisica,
rejeitar a gravidade, quebrar a
ilusdo da perspectiva. Sua
arquitetura pode chegar as

anomalias espaciais do artista
grafico holandés Mauritz Cornelis
Escher (1898-1972), com suas
figuras andando em uma mesma
escada, uma descendo enquanto
a outra sobe, e, a0 mesmo tempo,
mantendo-se num mesmo nivel.
Um espaco tridimensional onde
cada uma das trés dimensdes se
confunde com as outras. “Através
da histéria encontramos exem-
plos de projetos arquiteténicos
de tdo grande ambicao que
simplesmente nao puderam ser
construidos utilizando os recur-
sos de sua época” (Novak, ibid.,
p.225), no entanto, com as
possibilidades oferecidas pelo
cenario virtual, fazendo uso das
palavras de Walter Gropius (apud
Novak, ibid., p.227), poderemos
“construir na imaginacao, sem
preocupar-se com as dificuldades
técnicas”.

Diante do que foi apresentado,
é importante se discutir a questao
da terminologia empregada hoje,
nao para questionar sua etimo-
logia mas, principalmente, para
diferenciar esta forma de represen-
tacdo, o : ! , de outras
formas de “cendrios virtuais”. Tal-
vez, futuramente, deva ser pen-
sado o uso de uma nova nomen-
clatura para referir-se a esse
objeto, mas enquanto isso nao
acontece, vamos continuar
chamando-o de : ! ,
evitando usar este termo, como
alguns profissionais ainda o fazem,
para referir-se ao  /-#



BERTHOLD, M. ? +
. Sdo Paulo: Perspectiva,
2001.

BURINI, D.

. 1996. Dissertacao
(Mestrado em Comunicacdo Social)
- Pontificia Universidade Catoélica
de Sao Paulo, Sdo Paulo, 1996.

CALVENTE, E. Cenografia virtual.
$ , Sdo Paulo, p.
36-38, jun. 2001.

CAMARGO, R. G. L )
1 . Sorocaba: TCM
Comunicacao, 2000.

CARDOSO, J. B. F.

. uma representacao
tridimensional no espaco
televisivo. 2002. Dissertacao
(Mestrado em Comunicacao Social)
- Pontificia Universidade Catélica
de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2002.

DELEUZE, G. 4 )
. Paris: Press
Universitaires de France, 1985.

FEATHERSTONE, M.; BURROWS, R.
H! H! !

H' % . cultures of
technological embodiment. London:
Sage Publications, 1996.

HOLTZMAN, S. 4
H! . Nova
York: Simon & Schuster, 1997.

LEOPOLDSEDER, H. Ten indications of
an emerging computer culture. In:
DRUCKEREY, T. (Ed.). :
facing the future. Cambridge, Mass:
The Mit Press, 1999.

LEVY, P. # ) , . Sdo
Paulo: Editora 34, 1999. (Colecao
Trans).

LOTMAN, I. > :
semiotica de las artes y de la
cultura. Madrid: Catedra, 2000.

MACHADO, A. '#
o desafio das poéticas tecnologias.
2.ed. Sao Paulo: EDUSP, 1996.

MAGALDI, S. : .
Sao Paulo: Ed. Sao Paulo, 1965.
MANTOVANI, A. . Sdo
Paulo: Atica, 1989. (Série
Principios).

MURRAY, F. RT-SET Ground zero in
the virtual studio revolution. In:

= ? X , USA: Jun.
1998.

NASCH, R. RT-SET produces virtual
reality. In: H , USA:
IMAS Publishing, 1998.

NOVAK, M. Arquitecturas liquidas
em el ciberespacio. In: BENEDIKT,
M. ! . los primeros
passos. México: CNCT: Serius
Mexicana, 1993.

PAVIS, P. 4 .
Sao Paulo: Perspectiva, 1999.

ROITES, A. M. 4 ' )
. Sdo Paulo: Globo, 1995.

BRASIL

PUBLICIDADE E
CORRESPONDENCIA
Centro Universitario Municipal
de Sao Caetano do Sul
a/c Revista IMES
Av. Goias, 3400
Sao Caetano do Sul - SP
Brasil - CEP 09550-051
Fone: (11) 4239-3259 - Fax (11)
4239-3216
e-mail: comunic@imes.edu.br

Administracao: R$ 30,00
Comunicagao: R$ 20,00
Direito: R$ 40,00
Saude: R$ 20,00

Exterior (aérea)

Administracao: R$ 45,00
Comunicacgdo: R$ 35,00
Direito: R$ 55,00
Saude: R$ 35,00




A CRITICA GENETICA NA PROPAGANDA

Joéo Vicente Cegato Bertomeu

Publicitario, llustrador e Professor Universitario (IMES, Sao Judas, ESPM, Belas Artes e Oswaldo Cruz)

Este artigo buscou contribuir para reforcar a
importancia das pesquisas e estudos no processo
de criacao de propaganda através da critica
genética. Apresentar os documentos, o detalha-
mento de algumas etapas do processo e a
complexidade do percurso de criacao de algumas
campanhas, auxiliara no desenvolvimento didatico
desta disciplina nos cursos de graduacao.

5> $9.7?7 * criacdao publicitaria,
criatividade, ensino da publicidade.

This research offers relevant information for the
communication and for the genetic criticism. The
documents will notice that some characteristics
in creation and production advertisings will be
discussed with genetic criticism and contributes
to undergratuate teaching.

@*AB $49 : advertising creation, creativity,
advertising teaching.
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No Brasil, em 1808, no Rio de

Janeiro, o jornal a ( <

é fundado*dando inicio
a imprensa brasileira. Assim, é
encontrado o primeiro anuncio
impresso, os anuncios classifi-
cados que chegam e, em pouco
tempo, tornam-se NuUMerosos e
variados.

Jaem 1875, os primeiros anun-
cios ilustrados sao publicados em

) e. , jornais
editados também no Rio de
Janeiro, que dedicam sua ultima
pagina aos anuncios ilustrados
pelo préprio caricaturista da
publicacdo (Ramos, 1985).

Desse modo, nota-se que a
criacdo na propaganda brasileira
comeca com textos de jornalistas
e poetas, e, posteriormente,
integram-se a estes artistas para
desenvolvimento dos aspectos
visuais dos anuncios.

A partir desse periodo, os
anuncios acompanham a evolucao
grafica e, em 1900, com o apare-
cimento das revistas, entram em
grande expansao. Em 1913,
encontram-se a producdo de
cartazes, avulsos e variadas
formas de propaganda ao ar livre
(Ramos, 1985).

Assim, com a chegada ao Brasil
das empresas multinacionais, tais
como: Bayer, General Motors,
Mercedes-Benz, Ford, entre
outras, agéncias de propaganda
instalam-se para atender a esse
novo mercado. O desenvolvi-
mento da atividade passa a
receber influéncia direta da
propaganda que era feita em
outros paises.

Apods a Segunda Guerra Mun-
dial, os horizontes da propagan-
da ampliam-se, especialmente
nos Estados Unidos e Inglaterra,
refletindo no desenvolvimento
da atividade no Brasil. Nos anos

50 em diante, consolida-se o
crescimento industrial no eixo
Rio - Sdo Paulo e, com ele, a maior
necessidade de utilizacdo da
propaganda (Ramos, 1985).

Nos aspectos do processo de
criacdo em propaganda, entre os
anos 60 e 80, as agéncias de
propaganda utilizam duplas de
criacao, constituidas por um
redator e um diretor de arte.

Entre tantas outras formas de
se tratar o assunto, atualmente
algumas empresas acreditam e
discutem o trabalho criativo
desenvolvido por equipes, chama-
dasde$ O - , que procuram
abrigar o mais amplo leque de
profissionais de diversos setores
da propaganda, entre eles: plane-
jadores, artistas graficos, profis-
sionais de marketing, profissio-
nais de midia e atendimento,
pesquisadores, redatores, etc.

Nos periédicos de propaganda,
apresentam-se sempre discus-
soes e buscas sobre as melhores
formas de se criar em propa-
ganda. Nota-se que a criatividade
é o resultado fundamental dentro
de todo o processo de produzir
propaganda, assim, o tema esta
sempre em evidéncia dentro do
setor.

Desde o inicio, a atividade de
criar em propaganda nao é
destacada de modo claro quanto
a seu processo. Assim, este artigo
busca identificar algumas formas
de se estudar os documentos
envolvidos e caminhos criativos
encontrados dentro do processo
de criacdo de algumas campanhas
de propaganda.

F2 5
6 )

O presente artigo objetiva
contribuir para compreender a
critica genética e sua aplicacdo no
processo de criacdo em propa-
ganda, resultando em informa-
coes relevantes a comunicacao e
também a critica genética, a saber:

Os documentos do processo
de criacdo em propaganda sao
identificados e analisados,
buscando distinguir e estudar,
nestes mesmos documentos,
o planejamento, a execucao e
o desenvolvimento do anun-
cio publicitario.

As caracteristicas que influen-
ciam no processo sao identifi-
cadas, para que a criacao possa
atingir resultados mais satisfa-
torios no que se refere a criati-
vidade, visto que na propa-
ganda a busca por campanhas
de alto teor criativo é uma
constante entre os profis-
sionais.

No ensino da graduacdo em
Comunicacao Social, especifi-
camente no curso de Propa-
ganda, apresentam-se ainda
poucos estudos relacionados a
disciplina 5 4]

. Sendo assim, a critica
genética é aplicada para que
se possa estudar os documen-
tos, o detalhamento de alguns
processos e a complexidade do
percurso de criacdo de algu-
mas campanhas, com o obje-
tivo de auxiliar no desenvolvi-
mento didatico da disciplina.

)

A critica genética pode ser
definida como a investigacao
que vé a obra de arte, partindo
de sua construcao. Acompa-
nhando seu planejamento,
execucado e desenvolvimento,
o critico genético preocupa-se
com a melhor compreensao do
processo criativo. Sendo assim,
o anuncio impresso é estudado
por meio dos documentos do
processo que o acompanham.
A historia da producdo de
obras, no caso a producao dos
andncios impressos, é pesqui-
sada e comentada, seguindo as
pegadas deixadas pelos cria-
dores. Ao narrar a génese do
anuncio, pretende-se tornar o
movimento legivel e revelar



alguns dos sistemas respon-
saveis pela criacdo. A critica
refaz, com o material que
possui, a génese do anuncio
e descreve os mecanismos
que sustentam essa producao.

O foco de atencao da critica
genética é o processo por meio
do qual algo que ndo existia,
passe a existir, com base em
algumas caracteristicas que
alguém vai lhe oferecendo,
como a definicdo de fato
ficticio de Peirce (1977). Um
andncio impresso surge ao
longo de um processo comple-
xo de apropriacdes, transfor-
macoes e ajustes. A critica
genética entra na complexi-
dade do processo e a principal
questdo que impulsiona este
estudo é a organizacao desse
movimento.

A interpretacdo do anlncio
nao seria considerada final
pelo publicitario, mas, sim, o
processo responsavel pela
sua producao. De acordo com
Salles (1998), ressaltamos
que s6 nos interessa estudar
o processo de criacdo porque
a obra existe.

A critica genética utiliza-se do
percurso da criacdo para
desmonta-lo e, em seguida,
para coloca-lo em acao
novamente. Quando se refere
a percurso, fala-se sobre os
rastros deixados pelo criador.
O interesse dos estudos
genéticos é o movimento
criativo: o ir e vir da mao do
criador. Ultrapassando o que
é entregue ao publico, a obra
é observada sob os prismas
do gesto e do trabalho. Assim,
o critico passa a conviver com
o ambiente do fazer cuja
natureza o criador sempre
conheceu.

Estes estudos sempre se
limitaram a analise dos rascunhos
de escritores. Assim nasceu a
critica genética na Franca no fim
dos anos 60, mais precisamente

em 1968, quando por iniciativa de
Louis Hay, o &

< ) (CNRS)
reuniu uma equipe de pesqui-
sadores encarregados de organi-
zar 0os manuscritos do poeta
alemao Heinrich Heine, que
tinham sido recebidos pela
A a & .
No Brasil, a Critica Genética
chegou, de modo oficial, pelas
maos do Professor Philippe
Willemartno2 @ D

$H ;.

5> , em 1985, na Universi-
dade de Sao Paulo (Salles, 1992).

Neste estudo, o manuscrito
literario é o objeto de pesquisa,
como faz parte do processo cria-
tivo de um escritor, a possibilidade
de se estudar outros documentos
do processo de toda e qualquer
manifestacdo pode ser uma
realidade. Desse modo, coube ao

D

da Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo expandir os
limites do estudo de critica
genética, e, em pouco tempo, ja
havia pesquisadores estudando
manuscritos de arquitetura, artes
plasticas, teatro, danca, jornalismo
e cinema.

Assim, a critica genética é
utilizada nao sé para identificar
as etapas e os documentos deste
tipo de processo, mas também
demonstrar como se apresentam
as principais caracteristicas deste
percurso.
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(Kotler e Armstrong, 1991,
p.304)".

O momento de transicao na
histéria da propaganda ocorre em
meados do séc. XV, quando Johan
Gutemberg inventou a imprensa.
Os anunciantes nao precisavam
mais produzir copias extras de um
anuncio a mao. A primeira
propaganda impressa em lingua
inglesa apareceu em 1478.

Em 1622, a propaganda
recebeu um grande incentivo com
o lancamento do primeiro jornal
inglés, $ 0 -# &+ . Mais
tarde, Joseph Addison e Richard
Steele publicaram o $ e
passaram a apoiar a propaganda
que teve seu maior crescimento
nos Estados Unidos. Benjamin
Franklin tem sido conhecido como
0 pai da propaganda americana
porque sua ( , publicada
pela primeira vez em 1729, teve
a maior circulacdo e volume de
propaganda do que qualquer
jornal na América colonial. Varios
fatores fizeram da América do
Norte o berco da propaganda. A
inddstria norte-americana era
lider de producdao em massa, o
que criava excesso de producao
e necessidade de convencer os
consumidores a comprarem mais.
O desenvolvimento de uma
extensa rede de transporte fluvial,
estradas e caminhos permitiu o
transporte de bens e dos meios
de propaganda para o interior.
O estabelecimento, em 1813, do
ensino publico obrigatoério au-



mentou o nimero de pessoas
alfabetizadas e a proliferacao de
jornais e revistas. A invencao do
radio e, mais tarde, da televisao
criaram mais dois meios notaveis
para difusao da propaganda.

As agéncias de propaganda
foram criadas da metade para o
final do século XIX, por fabricantes
e corretores que trabalhavam para
a midia e recebiam comissao pela
venda de espaco e propaganda
para varias empresas. Pouco a
pouco, formaram agéncias e
aproximaram-se mais dos anun-
ciantes do que da midia. As agén-
cias passaram a oferecer mais
propaganda e servicos de marke-
ting para seus clientes.
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A propaganda é uma infor-
macado com objetivo especifico.
Ela tem por principio criar um elo
entre o produtor e o consumidor
que, sem ela, ignorar-se-iam
mutuamente; €, com efeito, a
comunicacdo de uma mensagem.
E preciso insistir sobre este
aspecto, pois o erro mais freqliente
é acreditar que a propaganda é
venda. Este conceito nao é
correto, uma vez que ela so
representa uma parte da venda,

unicamente aquela que concorre
para desenvolvé-la.

Esse primeiro aspecto da
natureza da propaganda deve ser
logo corrigido pela observacao de
que a informacdo é comunicada
com uma intencao bem deter-
minada e clara: vender. P6r em
relevo essa intencdao ndo é
indiferente, pois traz consigo
diversas consequiéncias.

A primeira tem por finalidade
manter uma proposicao comer-
cial. A informacdo so6 existira,
posto que seja necessaria para
esse fim: o aspecto informativo
sera desenvolvido se for o caso
de um produto técnico ou
novidade; serd, ao contrario,
minimo ou até mesmo inexis-
tente, se o produto for conhecido
e se nao houver nada de novo que
se refira a ele.

Em segundo lugar, acontece
com freqliéncia que a informacao
cede lugar a persuasao, isto é, a
todos os meios pelos quais se
procurara tentar, seduzir, fazer
desejar e convencer.

Torna-se importante ressaltar
gue a funcao essencial da propa-
ganda é se fazer conhecer um
produto para que ele seja pro-
curado. Mas os que ela procura
influenciar sao distraidos, ocu-
pados, esquecem-se facilmente e
sua mentalidade ndo para de
mudar. Novas camadas de consu-
midores aparecem a cada ano.
Outras desaparecem. O proprio
produto transforma-se e aper-
feicoa-se. Também a propaganda
deve ser um processo perma-
nente: nessa area, as situacoes
nunca sao definitivamente con-
quistadas. E preciso conservar a
reputacao de um produto cons-
tantemente e tensdo e o desejo
devem ser mantidos para suscitar
o consumidor.

Esta tensdo, este desejo,
devem ser provocados pela criati-
vidade publicitaria. Trata-se aqui
do proprio cerne da propaganda
gue é a pedra angular sobre a qual
repousa sua eficacia.

Essas observacdoes deixam
supor que, para representar seu
papel, a propaganda deve por em
jogo as disciplinas mais diversas.
E uma forca complexa que faz
apelo a profundos conhecimentos
econbmicos, quer se tratem de
mecanismos cambiais, estudos de
mercado, observacao ou previ-
soes econdmicas.

Define-se como propaganda ao
conjunto dos meios destinados a
informar o publico e convencé-lo
a comprar um produto ou servico
(Leduc, 1980).

Muitos objetivos de comuni-
cacao e de vendas podem ser
atribuidos a propaganda. Colley
lista 52 possiveis objetivos de
propaganda em seu conhecido
Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results; ele
delineia um método chamado
Dagmar (as iniciais do titulo do
livro) para transformar os
objetivos de propaganda em
metas especificas mensuraveis
(Colley, 1979).

Um objetivo da propaganda é
a tarefa especifica da comunica-
cdo a ser realizada com um
publico-alvo especifico, durante
um determinado periodo de
tempo, cujos objetivos podem ser
classificados pelo propdsito a que
destina: informar, persuadir ou
lembrar. A propaganda informa-
tiva é utilizada macicamente na
introducao de uma nova categoria
de produto, quando o objetivo é
criar uma demanda primaria e a
persuasiva torna-se mais impor-
tante a medida que a concorréncia
aumenta e o objetivo da empresa
é criar uma demanda seletiva.

Uma parte da propaganda
persuasiva é conhecida por
comparativa, pois procura esta-
belecer a superioridade de uma
marca por intermédio da
comparacao especifica com uma
ou mais marcas de uma classe de
produto. A propaganda compara-
tiva também tem sido utilizada
para produtos tais como refrige-



rantes, computadores, desodoran-
tes, cremes dentais, automoveis,
vinhos e analgésicos.

A propaganda de lembranca é
importante para o estagio de
maturidade do produto, faz com
que os consumidores mantenham
o produto em mente.

FG 5
Z 5
* % 46 (

Para se abordar os aspectos que
caracterizam a propaganda criativa
e, assim, definir o que o publici-
tario busca neste processo de
criacdo, pode-se cita-la por dois
aspectos: a propaganda eficiente
e a criativa.

Existem grandes profissionais
no mercado que separam campa-
nhas eficientes e criativas. E
combinar as duas coisas constitui-
se na grande resposta.

Quando se define criatividade
ou produto criativo, além dos
aspectos originais e ousados, é
também necessario que ela seja
apropriada a uma dada situacao,
0 que se pode considerar como
fator relevancia:
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56 (Alencar,
1995, p.16).

Assim, percebe-se que a
comunicacao publicitaria deve ser
um instrumento afiadissimo de
interpretacao das necessidades
do cliente para auxilia-lo de forma
certeira a atingir seus objetivos
mercadologicos. Em razao disso,
surge seu aspecto 5 no
contexto dos objetivos especificos
da propaganda.

Como propde Sampaio, em
Propaganda de A a Z: 3B |
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6 (Sampaio, 1996,

p.16).

E ainda sobre o mesmo as-
sunto, declara Marcello Serpa na
<evista da Criacdo: 3

4 D! /
5 4) 5
) C

T 6 (Serpa, 1999,
p.27).

Em razdo do carater subjetivo
e particularista da propaganda, na
qual cada situacao é considerada
diferente uma da outra, prever a
eficiéncia na sua criacdo somente
é possivel quando ocorre sua
veiculacdo, recepcao pelo publico
e avaliacao de resultado no
mercado.

A respeito desse aspecto,
Olivetto declara: 3
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I 6 (Olivetto, 1991, p. 84).

Para reforcar a questdo do
ousado e criativo numa propa-
ganda, podemos citar o que
afirma Serpa sobre o trabalho de
criacao: “o melhor trabalho signi-
fica comunicacdo que chame
atencao das pessoas, abra a
retina delas” (Serpa, 1999, p.28).

O autor ainda complementa:

3 4 41D >
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H 6 (Serpa, 1999, p.28).
Marcondes e Galvao referem-

se a fundamental importancia

dos aspectos para a criacao

publicitaria:3 5

G4 (5 4
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6 (Marcondes e Galvao, 1999,
p.28).

Outra caracteristica da criati-
vidade é a importancia do criador
conhecer e dominar seu setor de

atuacdo, conforme Alencar:
3 | :
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/
4
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!
2. H 6 (Alencar, 1995,
p.17)
Para Ostrower: 3 ! *
A )
3A)(6 . Ele tem que
conhecer sua linguagem...”

(Ostrower, 1990, p.28).

Desse modo, Leech, citado por
Vestergaard e Schroder (2000,
p.15), define como linguagem da
propaganda o codigo do pro-
cesso de comunicacdo. Na propa-
ganda, o emissor é considerado
0 anunciante e o receptor, o
leitor; o significado transmitido
refere-se a tentativa de induzir o
leitor a adquirir o produto; o
cédigo é a linguagem, o canal
consiste no veiculo de comunica-
cdo adotado e o contexto inclui
aspectos sociais e culturais onde
a comunicacao/propaganda
estdo inseridas.

Na linguagem, ocorre a
expressdao da mensagem que se
configura mediante co6digos
visuais, verbais e sonoros e a
caracteristica criativa da propa-
ganda tem mais presenca nela.



Para Serpa: 3 5
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4 ( 6 (Serpa,
1999, p.27).

Conforme declara Olivetto:
3@ 44 =

!
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(Olivetto, 1991, p.84).
Portanto, é possivel definir
que a busca mais importante para
o publicitario dentro do processo
de criacdo sdao os aspectos
criativos unificados a eficiéncia,
atingidos por meio de um
dominio da linguagem usada na
comunicacao publicitaria. Sendo
assim, essa busca é constante no
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caminho da criatividade, lingua-
gem e eficiéncia.

Outro aspecto evidente deste
trabalho é a caréncia de infor-
macoes, estudos e pesquisas no
campo da criacdo publicitaria.

Na area de propaganda, a
maioria das pesquisas e desen-
volvimento do ensino na gradua-
cdao foi direcionada para os
estudos de marketing, isto
porque o empresariado brasileiro
buscava profissionais que pos-
suissem conhecimento mercado-
l6gico para ser o elo ideal entre a
empresa e suas agéncias de
propaganda.

Conforme declara Gracioso:
75% dos jovens que iniciam
carreira em agéncias tém hoje
diplomas de comunicacao social.
Mas o grande mercado de traba-
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lho desses jovens é a empresa,
em departamentos de marketing
e propaganda (Gracioso, 1990,
p.37).

Quando se compara o enfoque
do ensino de criacdo e de produ-
¢do da propaganda com, por
exemplo, a area de marketing,
percebe-se uma diferenca signifi-
cativa de publicacdes e foco das
faculdades de comunicacao social,
habilitacao publicidade e propa-
ganda e Gracioso continua: 3
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ESTRATEGIAS RETORICAS PARA A
RESTAURACAO DA IMAGEM
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Como a imagem publica que apresentamos
socialmente é algo com que nos preocupamos
constantemente, procuraremos, neste artigo,
observar que estratégias retoricas sao ativadas
quando essa imagem é afetada e de que recursos
as pessoas se utilizam para restaurar a face
diante das agressoes verbais a que sdo sujeitas.
As analises feitas em textos de midia apdiam-se
nos estudos de Benoit (1995) para Restauracao
da Imagem, Goffman (1967) com a Teoria da Face
e Brown & Levinson (1987) com a Teoria da
Polidez. Apontam para alguns resultados mais
freqlientes dentre as varias estratégias de
restauracao da reputacdao como: negacao do fato,
ataque aos acusadores, pedido de desculpas
pela ma conduta, transferéncia de culpa.

5> %$9.? * imagem publica, estratégias
retoricas, restauracao da reputacao.

Since the public image we show in society is
something about which we are constantly
concerned, we have tried to monitor the
rhetorical strategies activated when this image
is affected and the devices people resort to
restore their faces to the verbal injuries they are
subject. The extracts chosen for analysis were
taken from printed media and are based on the
works by Benoit (1995) about Image Restoration,
Goffman (1967) and his Face Theory and Brown
& Levinson (1987) and their Politeness Theory.
All of which point to the most frequent results
among the several strategies for repute
restoration, such as denial of fact, attack on
accusers, apology for misconduct and guilt
transfer.

@*AB $49  public image, rhetorical strategies,
repute restoration.
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Um aspecto que é motivo de
preocupacao para os individuos é
sua imagem social, sua reputacao,
ou, como querem Brown &
Levinson (1987), “The public self-
image”. Quando ameacada, busca-
se repara-la para evitar prejuizos
a esta face social.

Ha muitas formas verbais
observadas pelos analistas do
discurso que marcam a defesa
de si diante da sociedade, se a
pessoa é atacada por um ato
ameacador a sua face.

Estamos interessados aqui em
observar, em jornais e revistas de
circulacao nacional, como os
mecanismos retdricos verbais se
manifestam nos individuos que se
viram ameacados publicamente e,
por isso, buscaram reparar sua
reputacdo. Para tanto, recorremos
aos estudos de Benoit (1995),
denominados $
< 5 2 , embora
o autor tenha consciéncia de nao
ter feito uma discussao exaustiva
dos mecanismos de desculpas,
porque o comportamento huma-
no é muito complexo.

Remetemos ainda, nesta
analise, a $ do
sociélogo Goffman (1967),
posteriormente recuperada por
Brown & Levinson (1987) ao
tratar da $ (

Os trabalhos desses estudiosos
serdo adaptados aqui segundo
Nnossos propositos.

25*$ $$*C4 9
C* 94*: 6*
L **5>:4*P

Partiremos dos estudos de
Benoit em um primeiro momento,
sem pretender com isso fazer
supor que os demais sejam
secundarios.

Segundo o autor, ha, no
comportamento comunicativo

humano, um impulso para reduzir,
reparar ou evitar prejuizos que
danifiquem nossa porque
desejamos que 0s outros pensem
favoravelmente a nosso respeito.
Suas observacdes indicaram
modelos constantes no discurso
das pessoas atingidas nestas
situacdes. Sao as estratégias
retéricas para minimizar os danos
a face e repara-la. Aponta pelo
menos quatro causas de restau-
racdo da reputacdo manifestadas
pelo individuo cuja imagem esta
ameacada.

A primeira delas esta ligada a
posse de bens limitados. Como os
individuos competem ferozmente
por esses bens - tangiveis ou
intangiveis -, ao obté-los, sempre
se provoca a ira alheia e se fica
sujeito a ataques.

Outra razao apontada reside
nas circunstancias de que somos
vitimas e sobre as quais nao
temos controle, como, por
exemplo, chegar atrasados a
uma reunido devido ao transito
intenso.

Como terceira razao, o autor
destaca a imperfeicido dos seres
humanos, que, por isso, erram
inocentemente ou em decorréncia
de seus proprios interesses.
llustra o primeiro caso a situacdo
de nos esquecermos de levar um
relatério a reunido; o segundo, a
situacao das empreiteiras que
usam de ma qualidade em suas
obras ou daqueles que sonegam
imposto de renda.

A quarta razao que nos motiva
areparar nossa reputacao prende-
se ao fato de que os homens tém
diferentes prioridades. Os que
tém objetivos comuns podem
chegar ao conflito, culminando
em acusacao, ataque, desprezo,
condenacao, censura, reprovacao.
Pessoas que agem dessa forma
tanto se queixam do que
dissemos quanto do que fizemos,
do que nao foi dito como do que
ndo foi feito. Podemos lembrar

aqui a fabula de Caio Julio Fedro
(séc. 1d.C.), “O lobo e o cordeiro”,
que transcrevemos de forma
adaptada:
d L G
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Em todas essas circunstancias,
é evidente que somos levados a
dar explicacdoes, desculpas,
apresentar defesa e racionali-
zacOes em relacdo ao nosso com-
portamento, porque a reputacao
é importante e o discurso tem o
poder de restaurar nossa face ou
minimizar os efeitos advindos das
situacbes ameacadoras.
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Ha uma variedade de posturas
observadas para a defesa de si. A
primeira estratégia para evitar a
culpaéa 5 ( Se alguém
acusa, por exemplo, determinado
anuncio de enganoso, a reacao do
acusado é dizer “Nao, nao é”.

Benoit cita o caso Woody Allen,
que ter molestado dois de
seus filhos adotivos. O acusado
pode, além de negar, explicar e
devolver a culpa a parte real-
mente culpada.

A segunda estratégia é

4 ;



atacando os acusados. Este
contra-ataque pode minar a
credibilidade e o impacto das
acusacoes. Também ajuda a
mudar o foco de atencao para
uma nova pessoa. Se, as vezes,
torna-se dificil negar, sempre ha
uma esperanca: admitir a culpa
na tentativa de restaurar a
imagem.

A terceira e uUltima estratégia
referem-se as situacdes em que a
: 4 .
Entdo, pede-se desculpa por ela.
Como a dizer “Foi sem querer”,
“Desculpem pela ignorancia”. Na
historia da Igreja Catélica, lembra
0 autor que esta instituicao,
recentemente, pediu desculpas ao
astronomo e fisico italiano Galileu
Galilei (1564 - 1642) por té-lo
acusado de perjurio na polémica
sobre o centro do sistema solar.
Outro exemplo citado é o da MTV.
Acusada de que seu programa
Beavis and Butthead tivesse
incentivado uma crianca de 5 anos
a por fogo e matar sua irma, a
emissora negou o fato. No
entanto, nos episodios seguintes,
0s personagens pararam de fazer
isso. Houve ai uma acao corretiva
para reparar a imagem.

O autor informa-nos ainda de
que ha escritos fundamentais no
assunto e retoma cada um deles.

Mencionaremos alguns deles,
conforme segue. Burke, por
exemplo, tem uma analise mais
teodrica do assunto. Usa o termo
culpa para representar um
estado de coisas indesejaveis
que pode ser remediado pelo
discurso defensivo. Segundo ele,
ha dois processos para remover
a culpa ou restaurar a boa
reputacao.

Al (5 em que a pessoa
se faz de bode expiatério,
transfere a culpa, diz-se vitima de
perseguicao,ea ) 5 em
gue o envolvido admite o erro, a
ma acdo e pede perdao. Podemos
lembrar aqui o caso de um ex-

presidente americano envolvido
numa situacdo constrangedora
com uma estagiaria da Casa
Branca.

Rosenfeld (1968) é lembrado
como a primeira abordagem
sistematica a critica retérica dos
discursos de defesa de si mesmo,
embora a teoria da apologia
(defesa) de Ware & Linkugel (1973)
seja muito mais usada na critica
retérica, constituindo-se no mais
importante avanco nesses estudos.

Esses autores, segundo informa
Benoit, tém como ponto de partida
a Psicologia Social de Abelson
(1950). Identificaram quatro
fatores ou estratégias retoricas,
conforme segue:

1) “denial” - simples negacdo/
desmentido, como “Eu nao fiz
isso!”. Nega-se a ma intencao;

2) “bolstering” - projeta-se a
propria imagem para contraba-
lanca-la, desviando-se do ato
central e associando o falante
a algo para o qual as pessoas
tém sentimento positivo.

llustra esta estratégia o caso
Ted Kennedy que, inimeras vezes
em seus discursos, deixava claro
suas relacdes positivas com o
povo de Massachusetts porque la
(em Chappaquiddick) se envol-
vera em acidente automobilistico
no qual morrera sua secretaria. Foi
acusado, entdo, de ndo fazer a
ocorréncia a policia imediata-
mente. Tentou transferir a culpa
para as condicdes da estrada e
para o trauma que sofrera. Esta
estratégia serviu para manté-lo
como senador, mas provavel-
mente nao foi suficiente para alca-
lo a condicdo de presidenciavel,

3) “differentiation” - mecanismo
no qual se tenta separar o
objeto de um contexto indese-
javel. Ainda em relacdo ao
acidente no qual se envolveu
Edward Kennedy, o senador
buscou deixar claro que o
contexto é que era negativo.

Como se pedisse que nao o
julgassem pelo que aconte-
cera em Chappaquiddick, uma
vez que ele realmente ndo era
aquilo que a opinidao publica
dizia;

4) “transcendence” - busca-se
um contexto mais amplo e
mais favoravel para a pessoa
envolvida.

Além dessas quatro estratégias
retoricas, Ware e Linkugel identi-
ficam quatro posturas de defesa

pessoal; A I "
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Outra obra que trata do assunto
é ade Scott & Lyman (1968). Trata-
se de uma obra classica sobre

4 ( ). Os pesqui-
sadores oferecem uma classifica-
cdo do estoque de desculpas para
0 comportamento sujeito a critica
de terceiros. Seguindo Austin
(1961), apresentam dois tipos
gerais de desculpas:

1% H * em que o acusado
admite o ato errado, mas nao
aceita total responsabilidade
por ele;

P% ? ) , em que ele
aceita as responsabilidades,
mas rejeita a alegacdo de que
foi um ato errado.
llustrando a

(kategoria) e ) (apologia) de

Ryan (1982), para o qual deve

cuidadosamente considerar-se a

defesa a luz do ataque especifico,

retiramos, dentre os inlUmeros exem-
plos citados, o do senador John

Kennedy. Durante sua campanha

presidencial, acusaram-no de que

faria um governo catolico, ao que

o futuro presidente americano repli-

cou: “...na constituicdo nao ha teste

de religiosidade para presidente”.

Mudou entdo o foco da separacdo

Igreja/ Estado para o da tolerancia

religiosa.



Resumindo o assunto, ha
qguatro hipéteses tacitas partilha-
das pelos discursos da legitima
defesa ( )/ ) )

1) A reputacao é importante;

2) Existem meios verbais de
reparacdo da imagem;

3) Os ataques devem ser tomados
como suficientemente difun-
didos para requerer uma teoria
da legitima defesa verbal;

4) Aliteratura da defesa (apologia)
parece dar a entender que ha
um ndmero relativamente
limitado de opcoes defensivas
disponiveis aos apologistas.

Embora a reputacdo seja algo
que todos querem preservar, resta
lembrar, conforme diz Benoit, que
ndo se deve esperar milagres das
estratégias de restauracdo da
imagem. Em situacdo de culpa, o
melhor é admiti-la prontamente,
uma vez que uma negacao nesta
circunstancia podera acarretar
prejuizos substanciais a credibili-
dade do envolvido quando a ver-
dade vem a tona.

Para ilustrar esta situacao, o
autor retoma o caso Watergate,
em que 0s principais assessores
do presidente Nixon foram fla-
grados durante o arrombamento
do quartel-general do Partido
Democrata (de oposicao), durante
sua campanha eleitoral para a
renovacdo de mandato (1972).
Mesmo acusado de envolvimento,
Nixon continuou negando qual-
quer conhecimento sobre o
assunto. Conseguiu se reeleger
com ampla maioria, mas foi alvo
de processos, sendo incriminado
por ter obstruido a Justica, fato
que o levou a renlincia em 1974.

O fato narrado nao significa
gue nao se pode negar a culpa.
Se a negacao pode ser sustentada,
podera ajudar na recuperacao da
reputacdo do envolvido. Outras
situacdes ha em que é possivel
transferir a culpa, embora nem
sempre com sucesso. No caso

Nixon, ainda que tenha transfe-
rido a culpa para seus subordina-
dos, foi ele, em ultima instancia,
o motor da acdo. Para esta
estratégia funcionar, é preciso
afastar a culpa para mais longe,
mais do que, por exemplo, para
os subordinados, e achar um bode
expiatorio.

Resenhamos, até aqui, parte
do livro do autor que sera util
na aplicacao pratica que faremos
mais a frente.

E bom explicar que nem
sempre todas estas estratégias
de defesa atuam sozinhas.
Podem estar associadas entre si.
Também queremos deixar claro
gue nos limitaremos, neste
trabalho, a observar como os
mecanismos detectados pelo
autor se manifestam no nosso
cotidiano. Nao vamos entrar
tampouco na questdo ética da
argumentacao.

Trataremos agora de alguns
aspectos dos estudos de Goffman
eas$ e Brown &
Levinsone a $ ( A
confluéncia de alguns aspectos
destes estudos com as pesquisas
de Benoit é que nos interessara
na analise dos textos selecio-
nados.
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Conhecer alguns aspectos da
$ 9 2 \
considerada a entrada para a
questdo de nossa identidade
social - do sociologo Goffman,
poderda complementar a analise
pratica que faremos mais a
frente. Embora o autor ndo tenha
fundado escola, trouxe grandes
contribuicdes ao campo da
Linglistica.

As opinides acerca dele sdo
contraditérias: alguns o consi-
deram o maior socidlogo da
segunda metade do século XX;
outros afirmam que ndo pode ser
considerado entre os grandes

tedricos da sociedade, ja que sua
coleta de dados tem diferentes
procedéncias e seu estilo é pouco
inclinado a austeridade. Discus-
sdes a parte, observemos as
contribuicoes do estudioso para a
atividade a que nos propusemos.
Como vivemos em um mundo
de encontros sociais, estamos
sempre envolvidos em contatos
com outros participantes e
tendemos a atuar numa linha (*
. A) , termo usado pelo
autor, pode ser definida como um
valor social positivo que assu-
mimos com base na linha que
projetamos para o outro. Pode-
mos dizer que )
quando a linha que projetamos
acarreta uma imagem (de nés
mesmos) internamente consis-
tente, ratificada por aqueles com
quem convivemos socialmente,
com base em julgamentos e
evidéncias. Mas podemos “

) ” quando aquilo
que programam a nosso respeito
nao se integra a linha que susten-
tamos na situacdo. Também
podemos “ ) ) " se,
em dada situacao, nao temos uma
linha estabelecida e precisamos
nos adaptar aos participantes e ao
tipo de evento comunicativo. Nas
ultimas duas circunstancias,
sentimo-nos envergonhados e
inferiorizados porque estas
situacoes podem prejudicar nossa
reputacao.

Ha situacdes em que preci-
samos sustentar, perante os

outros, que ndao 4 ) ,
ouseja,temosde ! 4 @4
)

Cumpre-nos lembrar aqui que
nossa face social é um emprés-
timo ratificado pela propria
sociedade. Nés construimos
nossa identidade social nas
relacbes com os outros. Se nao
procedemos de acordo com o que
essa sociedade espera de nés, ela
se encarregara de retirar nossa
face social. Podemos notar que



tanto Benoit quanto Goffman
estdo considerando o individuo
nas suas relacdes sociais.

Vejamos entdao como Brown &
Levinson operam com a teoria da
polidez.

/=$BCV>*:C9C*
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O ponto de contato destes
autores com Benoit e Goffman,
inegavelmente, é a questao da

) * , 0 que nos
autoriza a buscar as semelhancas
na$ ( de Brown &

Levinson (1978; 1987).

Esses autores afirmam que
todos os membros de uma
sociedade tém - e sabem que os
outros também tém - ) *

4=A ¢y * 4A

) ”) e uma capacidade racional
de inferir as intencdes do falante.

O que os autores denominam
a 4=A deve ser
compreendido como a imagem
que cada membro da sociedade
reivindica para si. Abrange dois
aspectos: a) ! ea)

4

Conforme afirma Fairclough
(1992; 2001), a respeito da
teoria da polidez desses autores:
“Eles pressupdem um conjunto
universal de ‘desejos de face’
humanos: as pessoas tém ‘face
positiva’ - querem ser amadas,
compreendidas, admiradas, etc.
- e ‘face negativa’ - ndo querem
ser controladas ou impedidas
pelos outros. Geralmente é do
interesse de todos que a face
seja protegida. Eles véem a
polidez em termos de conjuntos
de estratégias da parte dos
participantes do discursos para
mitigar os atos de fala que sao
potencialmente ameacadores
para sua propria ‘face’ ou para a
dos interlocutores. Essa explica-
cao é tipica da pragmatica ao
considerar o uso da linguagem
moldado pelas intencdes de
individuos” (p. 203).

Retomando os autores, todo
ato de fala € uma ameaca a face
do ouvinte, constitui-se num ato
ameacador a face ()

6/ $ ). O
desprezo, a critica, uma consta-
tacdo negativa em relacdo a
pessoa, mas noticias sao exem-
plos de atos ameacadores a face
positiva (publica). Ordens,
pedidos, sugestdes, conselhos
sdo ameacas a face pessoal (face
negativa), posto que sugerem
mudancas ao ouvinte.

Fairclough, embora faca algu-
mas restricbes a esses autores,
afirmando que “O que esta faltan-
do é um sentido de variabilidade
das praticas de polidez nos dife-
rentes tipos de discurso dentro de
uma cultura, das ligacdes entre as
praticas de polidez variaveis e as
relacbes sociais variaveis ou das
restricbes aos produtores pelas
praticas de polidez.” (p. 203),
acredita que o trabalho dos
autores traz “...uma excelente
explicacdo dos fenémenos de
polidez, e pode ser apropriado
dentro de um quadro tedrico
diferente” (p.204).

Assim como Benoit, esses
autores assumem que a ) *

4 5 é algo
importante para as pessoas, razao
pela qual elas, diante de ameacas,
recorrerdo as estratégias de
polidez para minimizar os efeitos
negativos, os confrontos.

Berger (1978), ao comentar as
relacdes sociais humanas e os
mecanismos de controle exer-
cidos por grupos em situacdo de
trabalho, de convivéncia préxima,
jaafirmava que “...ha um profundo
desejo humano de ser aceito...” (p.
85). Por isso, cair no ridiculo, ser
difamado ou ser alvo de mexerico
por parte desses grupos gera nas
pessoas profundo mal-estar.

Acreditamos que estas forcas
coercitivas levariam as pessoas
a proteger sua face e viver em
paz no grupo, observando alguns
principios de polidez como: agir

com “savoir-faire”, mostrar apoio
e concordancia as acoOes e idéias
do outro, cultivar a generosidade
(oferecer e dar seus servicos), ser
modesto (para elevar o outro), ser
simpatico.

E com base no principio da
polidez que dizemos coisas falsas
apropriadamente ou coisas
menos informativas do que o
necessario.

Nao nos aprofundaremos aqui
ha teoria da face porque os con-
ceitos que nos interessam, num
primeiro momento, sdao aqueles
ligados aos atos ameacadores a
face publica e a face privada,
quando as regras de polidez nao
sdo observadas.

Em resumo, o que projetamos,
a face positiva, esta ligado a
imagem publica que queremos
passar; a face negativa prende-se
aos territorios do eu, as coisas
pessoais, a face privada, o que ndo
queremos expor publicamente.
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Como podemos notar, uma
preocupacao dos individuos em
sociedade é salvaguardar sua face
para manter uma reputacao, uma
imagem publica saudavel. No
entanto, como a competicao é
feroz, os valores éticos flutuantes
e a palavra fonte de mal-entendi-
dos, constantemente vemos
nossa imagem publica ameacada.
Os principios de polidez pela
linguagem deixam, entdo, de ser
observados. Instaura-se assim a
“guerra” por meio da palavra.

Algumas vezes, as estratégias
usadas para minimizar os ataques
a reputacao funcionam adequada-
mente, outras resultam inoperan-
tes, uma vez que o passar do
tempo mostra tal inoperancia nas
acoes subsequentes dos alvos
desses ataques.

Observar na arena publica
como se concretizam tais estraté-
gias & um excelente exercicio de
percepcdo do poder da linguagem

e pela linguagem.
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Conforme estabelecemos no
inicio deste artigo, os textos que
exemplificardo as estratégias de
reparo a imagem, a face, a repu-
tacdo foram retirados de jornais
e revistas de circulacdo nacional.

Observemos alguns exemplos
retirados da revista ? . Em
outdoor, a revista propunha
Osama bin Laden para dirigir a
selecao brasileira. Evidentemente
gue muitos leitores protestaram
pelo mau gosto e pela improprie-
dade do ato. A revista, perce-
bendo que sua imagem ficara em
posicao vulneravel perante seus
leitores, cuidou de repara-la. Sao
palavras da revista de 24/10/2001:
3

( 4
4 4A 5 )
4 Al

6

Como a revista ndo podia negar
seu discurso, precisava restaurar
a boa reputacao para seus leitores.
Entdo usou da ) 5 para
tanto, admitindo a “ma acao” e
pedindo desculpas pelo ato.

A estratégiaretéricada 4

5 (“denial”) encontramos
na fala do deputado federal Badu
Picanco, em carta a revista, res-
pondendo a acusacdo da matéria

ZS 4 Z (10/10/
2001), em que os politicos sdo
acusados de, nos ultimos 15 anos,
trocar de legenda “como se tudo
fosse brincadeira de roda”.(p. 114).

Dizelenacarta:3 )C G
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A técnica retéricada 5

(“denial’yeda4 ?5 4 @4
(“bolstering”) pode ser
observada na fala de Pelé, em
entrevista a ' de
21/11/01, quando acusado de
desvio de US$ 700 mil de eventos
do Unicef: “Nao é verdade que eu
sabia de desvio de dinheiro”. Mais
a frente, nesta entrevista: “Nos
vamos verificar se algo aconteceu.
Porque eu tenho meu nome, minha
reputacdo, e as pessoas que traba-
lham comigo tém de trabalhar
direito, serem honestas e estarem
limpas. Vamos apurar se houve
realmente alguma ilegalidade, se
alguém ficou com algum dinheiro”.
A restauracdo da face pelo
mecanismo de separar o objeto de
um contexto indesejavel (“diffe-
rentiation”) ainda pode ser notada
na reportagem quando Pelé

afirma: 3: ) ! /
|
) (
* 4
4
A !
4 : UP
? b )S
A ) 6

A defesa de si, da face positiva
ou imagem publica também pode
usar da transcendéncia (“transcen-
dence”) nas acusacdes. Neste
caso, coloca-se o objeto num con-
texto mais amplo e mais favoravel.
llustra essa técnica a seguinte fala
de Pelé: 3F
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Manter a imagem, reputacao
ou face saudavel é uma preocu-
pacdao daqueles que vivem em
sociedade. Na nossa vida coti-
diana, nas relacdes de trabalho,
nas relacdes pessoais, freqlente-

mente recorremos a mecanismos
de restauracdo daimagem publica
porque a reputacao é um bem
importante e o discurso tem o
poder de restaurar a face, quer
pela simples negacao, pelo pedido
de desculpas, pela técnica de
responder na mesma moeda,
atacando os acusadores, pela
vitimizacdo ou outras. A midia traz
farto material que exemplifica isso.

A guerra da colas (Coca x Pepsi)
é um exemplo marcante. Outro
exemplo significativo de como os
ataques a imagem/reputacao sao
freqientes e rebatidos com
firmeza para recupera-la ocorreu
com a Johnsonn & Johnsonn.
Algumas pessoas nos EUA foram
supostamente envenenadas pelo
uso de Tylenol, fabricado pela
empresa. Sua imagem foi dene-
grida, seu faturamento caiu de
US$ 33 milhdes para US$ 4
milhdes/més. A empresa gastou
milhdes para recuperar sua repu-
tacao, visto obedecer a um codigo
de conduta. Com o tempo e varias
acdes positivas, reafirmou sua
imagem de empresa confiavel e
responsavel.

No exemplo citado de Pelé, a
linha projetada por ele para
manter a face foi arranhada por
um ato ameacador (a acusacao de
desvio de dinheiro). Como sua
face social positiva, sua imagem
publica tem grande projecao
social, houve por bem manifestar-
se publicamente para salvar a
propria face, caso contrario,
poderia deixar de ser admirado e
perder a credibilidade.

Consciente ou inconsciente-
mente, os mecanismos de restau-
racdo da imagem sdo acionados
sempre que nossa reputacdo esta
em jogo, porque todos queremos
parecer bem para o outro com
quem convivemos. Manter a face,
a reputacdo, a imagem publica é,
portanto, uma busca do ser social
gue somos.
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NUcleo de Recursos Humanos

Com o trabalho sério e reconhecido,

o Nucleo de Recursos Humanos do IMES
busca a integrac&o entre o conhecimento
tedrico e a pratica no campo da Administracao
de Recursos Humanos.

Entre os servicos oferecidos, destacam-se:

e Realizagao de pesquisas em Recursos Humanos (cargos, salarios, beneficios, acordos/convengoes coletivas, remuneragao

variavel, indicadores de gestao de pessoas e clima organizacional);

e Encontros de reciclagem para profissionais da area de RH e qualidade;

e Publicagao do boletim Noticias de Recursos Humanos, que traz uma sinopse da imprensa paulista com informagdes sobre RH;

e Desenvolvimento de projetos personalizados para empresas (consultoria, auditoria e treinamento);

e Publicacéo de artigos que abordam o comportamento organizacional e suas tendéncias.

Informacdes e consultas podem ser feitas na Av. Goias, 3.400, em Sao Caetano do Sul,
pelo telefone (011) 4239-3201, ou pelo e-mail: nucleorh@imes.edu.br




MUSICA CAIPIRA OU
MUSICA SERTANEJA?

Fernando Pereira

Professor do IMES. Jornalista, Fotdgrafo profissional e Musico.

Mdusica caipira, musica serta-
neja e musica de raiz. Trés géne-
ros musicais distintos ou dife-
rentes nomes para uma modali-
dade musical que volta a cair no
gosto do publico? O fato é que a
discussao é antiga e cada estu-
dioso e/ou especialista usa
métodos distintos para tratar o
assunto.

De um género que remonta a
chegada dos jesuitas ao Brasil e
que se fixou nos ciclos dos
festejos populares do interior do
pais, a chamada musica caipira foi
se adaptando aos tempos,
sofrendo influéncias - naturais e
impostas pela industria cultural -
e transformou-se hum fenémeno
de consumo que sustenta emis-
soras de radio, gravadoras e
fabrica duplas milionarias.

Na verdade, antigamente,
musica sertaneja queria dizer que
tinha vindo do sertdo. O caipira
do Interior de Sdo Paulo fazia
musica sertaneja, pois era o
homem da roca. O caicara do
litoral fazia musica sertaneja. No
Nordeste brasileiro, o homem do
agreste com seus martelos
agalopados e baides fazia muasica
sertaneja. O mesmo se dava no
Mato Grosso, com o seu cururu e
no Rio Grande do Sul, com sua
chimarrita. Isso tudo até surgir o
disco.

A musica caipira, pura arte do
homem interiorano de Sao Paulo,
sempre ficou escondida nos rin-

cOes, longe das grandes cidades.
Isso até um certo Cornélio Pires,
jornalista, cronista e escritor apa-
recer na Capital com um grupo de
lavradores para se apresentar a
gente da cidade. Ja com a denomi-
nacao de “sertanejo”, o grupo,
com instrumentos simples como
a viola caipira, executava musicas
e ritmos do seu dia-a-dia como o
catira, a moda de viola, o lundu, o
cururu, etc... Em 1929, Cornélio
Pires resolve gravar essa produ-
cdo musical “folclérica” em discos
e, desacreditado pela gravadora
Columbia, resolveu bancar do seu
proprio bolso a gravacao e edicdo
do primeiro album, que em pou-
cos dias de lancamento esgotou-
se nas lojas. Comecava o interesse
pelo estilo por parte das grava-
doras. Duplas comecaram a surgir
aos montes, com destaque para
5 *7 F
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Em 1944, a musica caipira, ja
batizada oficialmente de miusica
sertaneja pela industria fono-
grafica, jA contava com 40% do
mercado de consumo. Surgem
novas duplas de enorme sucesso
junto ao publico como !
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Até entdo, todas as duplas
mantinham caracteristicas da
auténtica muasica caipira:

a) o canto executado em terceiras;

b) os instrumentos acusticos e
tradicionais, ou seja, violdo e
viola. A viola caipira tem dez
cordas sem o tradicional
borddo da musica popular
urbana;

c) letras descritivas de um am-
biente ou de um sentimento.
Com temas relacionados ao
amor e a vida na cidade. Elas
contam uma historia que pode
ser vivida pelo autor ou por
um segundo personagem,;

d) quando nao é lirica, a letra
revela a experiéncia cotidiana
da vida na roca;

e) jamais usam o vibrato;

f) amaioria dos cantores é tenor;
os baritonos e os baixos sdo
raros e as cancdes sao inter-
pretadas em 12 e 22 voz.

Caindo definitivamente no
gosto popular, a muasica sertaneja
chega ao radio e as gravadoras.
Ndo demoram a inventar maneiras
de aumentarem as vendas. Para
isso se valem da mistura de
ritmos. Colaborou para essa mis-
tura um dos maiores composi-
tores do género sertanejo, Raul
Torres, (autor de Cabocla Tereza,
Saudades de Matdo, Pingo d’Agua,
entre muitas outras). Com
apuradissimo faro para o sucesso,
Raul Torres mudava de género
dependendo da ocasido. Além das
musicas caipiras, compo6s marchi-



nhas de Carnaval, emboladas e
cangdes juninas. Em suas viagens,
procurava novos ritmos e géneros
para depois utilizar em suas
composicoes. Ele foi o primeiro a
misturar musica caipira e gua-
rania, ritmo popular no Paraguai.
Raul nao tinha preocupacdao em
fazer algo puro. Ele foi um dos
responsaveis pela misturada que
virou o sertanejo. Porém, quando
ja estava rico, desfrutando do
sucesso, fazia questdo absoluta
de dizer: “Me chamo Raul Torres,
sou caipira, sim, senhor!”

A comercializacao cada vez
maior da musica sertaneja acabou
por modificar suas caracteristicas,
pois produziam aquilo que os
elementos especializados em
mercado de consumo lhes deter-
minavam. As duplas passaram a
gravar cancoes com influéncias de
boleros e corridos mexicanos.

A partir das décadas de 70 e
80 vale tudo, sobretudo o lucro.
As chamadas “duplas caipiras”
buscam um novo visual, uma nova
imagem que, na realidade, é o
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resultado da mistura de habitos
e costumes do homem que deixou
o interior e tenta se enquadrar na
modernidade da vida urbana dos
grandes centros. A nova musica
sertaneja assume a globalizacao
e 0s seus expoentes sao Léo
Canhoto e Robertinho, dupla que
assimila o bang-bang italo-ameri-
cano, com sofisticada aparelha-
gem eletrbnica e musicas cada
vez mais distantes do universo
sertanejo.

Aindustria fonografica, por seu
lado, para manter o rico fildo,
continua a chamar esse tipo de
producdo de musica sertaneja, por
sinal como fazem até hoje com a
geracdo dos “cowboys do asfalto”.
A country music norte-americana
é a influéncia dessa vez, que se
estende ao vestuario, aos instru-
mentos com a utilizacao do banjo
e até no comportamento dos
artistas.

Mas nem tudo esta perdido.
Paralelamente a toda essa dege-
neracdo da auténtica musica
caipira, surgem os puristas que
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procuram preservar as caracte-
risticas originais da musica do
homem do campo e suas tradi-
cOes artisticas. Hoje, mais do que
nunca, estao se fortalecendo pelo
pais movimentos de preservacao
dessa identidade cultural. Uma
preservacao que nos chega atra-
vés das Folias de Reis e do Divino,
Congadas, Mocambiques, Catiras.
Preservacdo feita por artistas
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entre outros, que resgatam nao
sO6 a verdadeira musica caipira,
mas a verdadeira musica serta-
neja, em discos e shows. Outros
ainda preferem usar o termo
“muisica de raiz” para designar
esse resgate. Resgate esse que sO
é verdadeiro quando feito com
uma auténtica “violinha caipira de
10 cordas”, instrumento musical
simbolo de um Brasil brasileiro,
sem mistura do estrangeiro, um
Brasil nacional. Um Brasil caipira.
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As empresas, como pontos de
impacto na sociedade, tém se
deparado com a equacao lucro
! funcao social, algo nao
imaginado até a metade do século
XX. E certo que ética empresarial
e responsabilidade social corpo-
rativa nao sao assuntos novos,
porém ambas vém ganhando
importancia nos uGltimos anos.
Com o crescente aumento da
complexidade dos negécios, com-
plexidade esta que exige uma
nova maneira de pensar e agir do
empresariado, as disparidades
sociais levam a repensar o desen-
volvimento sustentavel, conceito
que envolve aspectos econdmicos,
sociais e ambientais. A equacao
empresarial da atualidade esta
relacionada ao como potencializar
o desenvolvimento dos negocios
considerando a intervencdo da
organizacao no meio.

Esta é a abordagem do titulo
B <4 A '

& @ , que reune doze
autores sob a coordenacdo de
Patricia Almeida Ashley da PUC
do Rio de Janeiro, que desenvol-
veram estudos académicos de
pés-graduacdo sobre cidadania
corporativa e seus desdobra-
mentos, passando pelas areas de
administracdo de empresas,
consumo e comunicacao social.
O livro apresenta varios estudos

que foram agrupados em duas
partes, sendo a primeira dedi-
cada a fundamentacdo tedrica
sobre o conceito de responsabi-
lidade social nos negodcios e a
segunda uma coletanea de textos
que demonstram a incorporacao
do tema nas empresas instaladas
em territério nacional.

A obra faz incursdes na
economia brasileira que passou da
era agricola para a era industrial
e, hoje, procura assimilar e
desenvolver novas técnicas numa
tentativa de adequar-se a era do
conhecimento. Neste campo muito
ainda devera ser feito, principal-
mente no que se refere a cidada-
nia, onde individuos, grupos da
sociedade, nacdes e organizacdes
exercem direitos e cumprem
deveres cada vez mais pautados
pelo valor atribuido ao seu com-
portamento e as suas atitudes.

Ashley e os demais pesquisa-
dores procuraram resgatar aspec-
tos da responsabilidade social
empresarial e de campanhas de
mudanca social histéricas. Na
Grécia e na Roma antiga, por
exemplo, foram lancadas campa-
nhas de libertacdo de escravos e
na Inglaterra, durante a Revolu-
cdo Industrial, houve campanhas
para a abolicdo das prisdes por
dividas, para a extensao de di-
reito ao voto as mulheres e para

se acabar com o trabalho infantil,
0 que os autores consideram com-
ponentes da gestdo dos negdcios
balizados pela responsabilidade
social.

Em relacdo aos tempos de
pioneirismo da cidadania empre-
sarial, alguns avancos foram
registrados e poderdo marcar um
periodo de novas conquistas
ainda mais incisivas. que
retratam a iniciativa de empresas
em atividades econémicas renta-
veis de preservacao, o desenvolvi-
mento do terceiro setor, a assimi-
lacdo politica dos verdes, a institu-
cionalizacdo do movimento de
defesa dos direitos dos consu-
midores, do consumo consciente
e do comércio justo sao alguns
exemplos desses avancos.

Considerado por muitos como
sendo um dos pioneiros da res-
ponsabilidade social corporativa,
Henry Ford, em 1916, contra-
riando a maioria dos acionistas,
dividiu parte dos dividendos da
empresa para seus funcionarios
através de aumento de saldarios.
Muito provavelmente a atitude de
Henry Ford, considerado um icone
da administracado de empresas,
tenha impulsionado a mudanca
do comportamento empresarial
quanto ao seu papel social. A
medida que o tempo foi passando,
uma nova cultura empresarial foi



se instalando até que em 1953 a
Justica americana determinou que
as corporacdes poderiam promo-
ver o desenvolvimento social, o
gue ficou estabelecido pela Lei da
Filantropia Corporativa. Foi pre-
ciso a intervencdo da justica
americana nesta questao devido
aos protestos de muitos acio-
nistas que temiam diminuir seus
ganhos as custas da boa acdo de
alguns executivos que comanda-
vam grandes empresas.

Somente no final da década de
1960, os paises europeus aderiram
ao novo modelo empresarial e no
Brasil ha registros mais completos
sobre responsabilidade social
corporativa a partir da década de
1970.

Portanto, a importancia da
Responsabilidade Social Empre-
sarial ndo comecou a ser discuti-
da, e muito menos esta sendo
praticada, a beira do novo milénio.
Atualmente, a atuacdo social das
empresas tem se concentrado nas
areas de saude, educacao, meio
ambiente e economia - as que
mais requerem atencao em nosso
Pais - e vem se firmando como
um grande empenho empresarial
representado por instituicoes e
fundacdes mantidas pela iniciativa
privada.

De resto, os desafios cresce-
ram tanto que conquistas mais
marcantes tornaram-se questao
de sobrevivéncia. Diante do agra-
vamento das disparidades sociais
e da dramaticidade que o risco
ambiental atingiu - casos do
esgotamento de recursos naturais
como a agua, do aquecimento glo-
bal, dos danos a biodiversidade e
a camada de ozb6nio - menos do
gue ja foi feito é inaceitavel.

Peter Drucker, citado na obra
de Ashley, ressalta que sucesso
e responsabilidade social cami-
nham juntos. As chances de a
empresa ser bem-sucedida no
mercado aumentam a medida que
ela prioriza a atuacdo socialmente
responsavel e geram seus nego-
cios considerando os interesses

de seus diversos publicos de
relacionamento, os chamados
tecnicamente de - .
Outra citacdo do livro diz
respeito as Ciéncias Sociais que
definem responsabilidade social
como sendo uma 3 4 A/
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Responsabilidade social, entao,
pode ser assumida como o com-
promisso empresarial para o desen-
volvimento da sociedade expresso
por suas atitudes e valores. De
maneira ampla, as organizacoes
devem contribuir para o desenvo-
lvimento sustentavel com obriga-
coes de carater moral, além das
estabelecidas pelas diversas leis as
quais estd submetida, mesmo que
nao diretamente vinculadas a suas
atividades. Numa visdao ampla do
papel das empresas, responsabili-
dade social é toda e qualquer acdo
que possa contribuir para a
melhoria da qualidade de vida da
sociedade e que seja conduzida de
maneira sustentavel.

Neste contexto de papel social
com objetivo de proporcionar
bem-estar, se responsabilidade
social é a visdao expandida do
papel de uma empresa na socie-
dade, a propaganda como 4

da relacdo com o mercado
deve conter elementos que ex-
pressem seus valores morais e
exercer papel de agente de cons-
cientizacdo para o desenvol-
vimento econdémico e social.

Na segunda parte, B
<4 A '

& @ , traz estudos de casos
que procuram ilustrar a aplicacao
dos conceitos abordados na
primeira parte do livro dentro do
contexto brasileiro, fruto de
dissertacbes de mestrado. Banco
Central, empresas de diversos
ramos de atividade e localizadas
nas regioes Sul e Sudeste serviram
de fonte de pesquisa para a ava-

liacao da responsabilidade social
corporativa.

Definir responsabilidade social
sem considerar as diferencas
sociais dos paises é acreditar que
seria possivel estabelecer um
pensamento corporativo mundial.
Ao contrario do que se vé nos pro-
cessos produtivos e parcialmente
Nnos processos comunicacionais
num mundo em plena globaliza-
cdo, aresponsabilidade social tem
sido estudada e aplicada aos
negécios considerando as particu-
laridades de cada sociedade.

Também a responsabilidade
social é aceita para alguns como
uma obrigacao legal. Para outros,
ela é vista como uma superacao
das obrigacbes legais e assume
um papel que extrapola a atuacao
passiva de empresas e cidadaos,
ganhando caracteristicas mais
relevantes como o engajamento
social e o desenvolvimento sus-
tentavel. O que se vé nos dias de
hoje é que o assunto vem ga-
nhando cada vez mais espaco no
territério nacional e que muito
dessa discussao é fruto de ques-
tionamentos e criticas que as
organizacoes privadas vém rece-
bendo nos dltimos anos.

A medida que os cidadaos vao
adquirindo maior consciéncia de
suas responsabilidades, também
vao exigindo uma postura mais
engajada das empresas que vém
procurando evoluir em sua
gestao responsavel.

Em suma, B <4 |/

A ' & @ é um
importante instrumento de pes-
quisa e entendimento acerca dos
fundamentos e aplicacdes das
responsabilidades empresariais no
ambito dos impactos econémicos
e sociais exercidos pelas organiza-
coes brasileiras. A maior contri-
buicao da coletanea é, no entanto,
reunir conhecimento relevante para
0 momento empresarial brasileiro
e suprir, pelo menos momentanea-
mente, a necessidade cada vez
mais crescente de informacdao na
area da gestdo da responsabili-
dade social e ética nos negocios.



