


Enciclopédia INTERCOM de Comunicagio
Obra coletiva editada pela

Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

Vol. 1 - Diciondrio Brasileiro do Conhecimento Comunicacional - Conceitos

(termos, expressdes e referéncias indispensaveis ao estudo da area)

Vol. 2 - Diciondrio Brasileiro do Pensamento Comunicacional — Autores e escolas

(palavras-chave referentes aos principais autores, obras, escolas e correntes de idéias)

Vol. 3 - Dicionario Brasileiro das Instituicoes Comunicacionais — Entidades e processos

(denominagdes das principais entidades académicas, empresas, sindicatos corporagdes profissionais, bem

como dos termos por elas empregados e das respectivas rotinas de trabalho).

Editores Tematicos

Disciplinas

Editora Responsavel - Sonia Virginia Moreira
Propaganda Adolpho Queiroz

Jornalismo José Marques de Melo
Publicidade Jean Charles Zozzoli

Relagoes Publicas Maria Aparecida Ferrari
Entretenimento Jacques Wainberg
Teleducagao Fabio Josgrilberg

Bibliologia Ana Gruszynski

Fonografia Moacir Barbosa
Quadrinhologia Valdomiro Vergueiro
Fotografia Jorge Felz

Cinematografia Samuel Paiva

Radialismo Luiz Ferrareto

Televisao Sergio Matos

Videologia Alexandre Figueiroa

Cibermidiologia Cosette Castro

Transdisciplinas:

Editora Responsavel - Marialva Barbosa
Comunicagido educativa Rosa Maria Dalla Costa
Comunicagdo cultural Osvando J. de Morais
Comunicagio cientifica Graga Caldas
Comunicagao religiosa Joana Puntel
Comunicagao das minorias Raquel Paiva
Comunicagdo para a saude Arquimedes Pessoni
Comunicagao politica Edgard Rebougas
Comunicagao mercadoldgica Scarleth O "Hara
Comunicacdo turistica Susana Gastal
Comunicagdo esportiva Zeca Marques

Comunicagio organizacional Margarida Kunsch

Comunicagdo internacional Anamaria Fadul
Comunicagio regional Cidoval Morais de Sousa
Comunicagio local Cicilia Peruzzo

Comunicagio alternativa Karina Woitowicz
Comunicagdo interpessoal Ivone Lourdes de Oliviera

Folkcomunicagdo Betdnia Maciel

Interdisciplinas:

Editor Responsavel - Antonio Hohlfeldt

Teorias da Comunicagdo Antonio Hohlfeldt
Filosofia da Comunicag¢ao Dimas Kunsch

Histéria da Comunicagdo Marialva Barbosa
Geografia da Comunicagdo Sonia V. Moreira
Sociologia da Comunicagdo Maria Cristina Casti-
lho Costa

Psicologia da Comunicagao Liana Gotlieb
Antropologia da Comunicagdo Sandra Tosta e Gil-
mar Rocha

Pedagogia da Comunicagio José Marques de Melo
Semiética da Comunicagdo Irene Machado

Estudos Culturais da Comunica¢do Edson Dalmonte
e Itdnia Gomes

Politicas de Comunicagdo Ada Cristina Machado
Direito da Comunicagdo Paula Cundari
Deontologia da Comunicagio Pedro Gilberto Gomes
Economia Politica da Comunicagdo César Bolano
Gestdo da Comunicagao Cleusa Scroferneker
Tecnologias da Comunicagao Cosette Castro e Mar-
cio Fernandes

Estética da Comunicagdo Telenia Hill

Epistemologia da Comunicag¢do Aline Strelow



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE
COMUNICACAO

VOLUME 1 - CONCEITOS



Copyright © 2010 dos autores dos textos, cedidos para esta edi¢do a Sociedade Brasileira de Estu-

dos Interdisciplinares da Comunicagio — Intercom

Editor
José Marques de Melo

Editor Adjunto
Osvando J. de Morais

Editores Associados
Antonio Hohlfeldt
Marialva Barbosa

Sonia Virginia Moreira

Assistente editorial

Jovina Fonseca

Ficha Catalografica

Projeto Grafico e diagramacao
Aline Sato

Capa
Aline Sato

Preparacio de textos e Revisao
Giovani de Arruda Campos
Lucas A. Giavoni

Revisio Final
Joao Alvarenga
Osvando J. de Morais
Paulo B. C. Schettino

estudo da area).

V. 1;18 X 25 cm

Enciclopédia INTERCOM de comunicagdo. — Sao Paulo: Sociedade

Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo, 2010.

ISBN: 978-85-88537-66-8

Conteudo: v. 1. Diciondrio brasileiro do conhecimento comunica-

cional: conceitos (termos, expressdes e referéncias indispensaveis ao

1. Comunicagdo - Enciclopédias e diciondrios. I. Sociedade Brasilei-

ra de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao. II. Titulo.

CDD-302.203

Todos os direitos desta edi¢do reservados a

Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao - Intercom

Rua Joaquim Antunes, 705 — Pinheiros

CEP 05415-012 — S30 Paulo - SP - Brasil - Tel: (11) 2574-8477 / 3596-4747 /

3384-0303 / 3596-9494 — http://www.intercom.org.br — E-mail: intercom@usp.br



ENCICLOPEDIA INTERCOM
DE COMUNICACAO

VOLUME 1 - CONCEITOS

S

INTERCO

SOCIEDADE BRASILEIRA DE ESTUDOS
INTERDISCIPLINARES DA COMUNICACAG

Sao Paulo, 2010






II

III

v

VI

SUMARIO

A ENCICLOPEDIA - José Marques de MELO ..........oooininininanannnnn. 9

Enciclopédia Brasileira de Ciéncias da Comunica¢ao - Antonio HOHLFELDT . .17

Percurso de um Sonho — Marialva BARBOSA e Sonia Virginia MOREIRA.. .. ... 19
Lista de Verbetes/AUtores . ... ... ...t 21
VD EtES . ot 57
Lista dos Autores em Ordem Alfabética............ ..., 1235






I - A ENCICLOPEDIA INTERCOM

José MARQUES DE MELO

or que elaborar uma Enciclopédia Bra-
P sileira de Comunicagdo? Essa questdo
se impos desde que a INTERCOM come-
¢ou a se estruturar como sociedade cientifi-
ca. A demanda surgiu em fung¢ao do nosso
relacionamento com as entidades congé-
neres em varias partes do mundo. Era evi-
dente que o nosso campo de estudos, pela
sua grandiosidade e variedade, convertia-
se numa babel.

Essa percepgéo ficou explicita, na pri-
meira tentativa feita pela INTERCOM, logo
no seu nascedouro, editando a antologia Te-
mas Bdsicos em Comunicagdo, organizada
por Roberto P. de Queiroz e Silva (Sao Pau-
lo, Paulinas, 1983). Meu prefacio antecipava,
em certo sentido, a concep¢do bourdieana
de “campo cientifico” como espaco tecido
pelas lutas hegemonicas, hoje tdo em voga:

A comunicagdo é o lugar privilegiado do
conflito, porque encerra enquanto processo social
a confrontagdo cotidiana de pessoas, instituicoes,

classes, gerando ou reproduzindo estruturas de

poder. E desejavel, portanto, uma obra introdu-
toria como esta que reflita a propria complexida-

de do campo. (p.5,)

Mas, foi principalmente na fase de ma-
turidade das ciéncias da comunicacio, no
panorama nacional, que consideramos
inadiével a produg¢do de uma obra capaz de
registrar a fortuna cognitiva que haviamos
acumulado e, a0 mesmo tempo, demarcar
a nossa identidade no cendario mundial.

Esse sentimento confirmou-se depois
de compulsar obras similares produzidas
em ambito internacional, como a paradig-
matica International Encyclopedia of Com-
munications, produzida por Erik Barnouw,
de acordo com o projeto editorial liderado
por Georges Gerbner, e tendo como prin-
cipal consultor Wilbur Schramm.

O conceito de comunica¢do adotado,
na referida obra, tem sentido abrangente,
incluindo “todos os meios pelos quais infor-
magoes, ideias e atitudes fluem em diregdo a
pessoas, grupos, nagoes e geragoes’.
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Obra, inicialmente publicada em 4 vo-
lumes, pela Oxford University (New York,
1989), teve continuidade, sob a tutela de
Wolfgang Donsbach, em nova edigdo, am-
pliada para 12 volumes, numa parceria da
Wiley-Blackwell e da Oxford Universi-
ty Press, circulando, simultaneamente, na
Gra-Bretanha e nos Estados Unidos da
América, em 2008, tanto em formato im-
presso quanto em versdo digital.

Nio obstante se proclame internacio-
nal, esta obra, na verdade, reflete as ma-
trizes vigentes no espago anglo-ameri-
cano, assimilado por blocos culturais de
origem germaénica, nérdica ou niponica.
Tal universo significativo encontra corres-
pondentes em obras menos eruditas, di-
recionadas para uso corrente, tanto nas
corporagdes profissionais, como sdo os ca-
sos do Webster’s New World Dictionary of
Media and Communications, de Richard
Weiner (New York, Macmillan, 1996), e
do NTC's Mass Media Dictionary, de Ter-
ry Ellmore (Lincolnwood, NTC Publishing
Group, 1996), quanto nas comunidades
académicas, por exemplo: A Dictionary of
Communication and Media Studies, de Ja-
mes Watson & Anne Hill ( London, Ar-
nold, 1984) e Dictionary of Media Studies
de Nicholas Abercromble & Brian Lon-
ghrst (London, Peguin, 2007).

Percorrendo caminhos que possuem
mais afinidade com a nossa tradicio lati-
na, encontramos, na bibliografia francesa,
obras de referéncia que deixam bem niti-
da a segmentac¢do da comunidade nacional
pertencente ao nosso campo de conheci-
mento. De certa forma, existem dois blocos
significativos:
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1 - o que cultiva saberes holisticos
dentro da tradic¢do cléssica — Sciences de
I"information et de La communication de
Daniel Bougnoux (Paris, Larouse, 1993) e
Dictionnaire enciclopedique des sciences de
l"information et de La communication, de
Bernard Lamizet e Ahmed Silem ( Paris,
Ellipses, 1997);

2 — a que reivindica posturas mais prag-
maticas, como sdo os casos dos pioneiros
Dictionnaire dés Medias de Pagano Fages
(Paris, Maison Name, 1971), La communi-
cation et les mass media de Abraham Moles
& Claude Zeltmann (Paris, CEPL, 1973) e
o Guide Alphabetique de Comunication de
Masse de Jean Cazeneuve (Paris, Denoel,
1976) ou dos mais recentes: La Communi-
cation: état des savoirs, de Philippe Cabin
(Paris, Editions des Sciences Humanines,
1998), Dictionary des Médias de Francis
Balle (Paris, Larousse, 1998) e Sciences dés
médias de Didier Georgakakis e Jean-Mi-
chel Utard (Paris, L"'Harmattan, 2001).

Na Peninsula Ibérica, registram-se
poucas tentativas de dicionarizar o campo
da Comunicagdo. A iniciativa mais con-
sistente foi liderada por Angel Benito, por
meio do Diccionario de Ciencias y Técnicas
de La Comunicacaciéon (Madrid, Paulinas,
1991). O caso lusitano é modesto, tendo em
vista tratar-se de um campo de estudo re-
lativamente novo nas universidades por-
tuguesas. destacando-se duas tentativas
de resgate desse universo lingiiistico: um
mais seletivo — o Diciondrio Breve da In-
formagao e da Comunicagdo (Lisboa, Pre-
senca, 2000), de autoria do Adriano Duar-
te Rodrigues, o desbravador desse campo



naquele pais — e outro mais inclusivo - o
Diciondrio de Ciéncias da Comunica¢do
(Porto, Porto Editora, 2000), elaborado
por uma equipe liderada por Wlodzimierz
Josep Szymaniak.

E bem verdade que o Brasil, acossado
entre a tradi¢cdo dos galicismos e a moder-
nidade dos anglicismos, tinha acumulado
experiéncia lexicografica, em nosso cam-
po, desde meados do século passado. Esse
tipo de atividade cognitiva comegou pelo
ramo mais avancado da nossa industria
comunicacional, ou seja, pelo setor grafico
que se modernizou intensamente, na pas-
sagem do século, continuando sua marcha
progressista até o apogeu representado pela
adogdo da tecnologia do offset. E no ocaso
da composi¢cao em chumbo que surgem as
primeiras tentativas de sistematizagdo da
terminologia das artes graficas.

A obra pioneira aparece, na Bahia, as-
sinada por Arthur Arésio da Fonseca, sob
o titulo Dicciondrio de Termos Graphicos
(Salvador, Imprensa Oficial, do Estado,
1936). No seu rastro aparece o Vocabuld-
rio de Artes Grdficas, de Olavo Cassiano de
Menezes, publicado em Curitiba, em 1949,
antecipando-se a mais completa obra do
género que circulou no pais, o Diciondrio
de Artes Grdficas, de Frederico Porta, lan-
¢ada pela Editora Globo, de Porto Alegre.

O autor ndo deixa de realcar o esfor-
¢o de abrasileiramento da terminologia da
area, ainda muito dependente dos anglicis-
mos que correspondem ao apogeu da cul-
tura anglo-americana no mundo do pés-
guerra. Dessa maneira, ele contribuiu para
a “formacao da nossa terminologia profis-
sional, adulterada, muitas vezes, pela inct-
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ria e pela influéncia deletéria de opusculos
e catalogos mal traduzidos™.

Essa vigilancia para resistir ao avango
do imperialismo cultural angldfono nao re-
presenta preocupacao exclusivamente nos-
sa, mas se projeta em paises outrora hege-
monicos, como a Franca. Bernard Voyenne,
na introduc¢do do seu livro Glossaire dés
Termes de Presse (Paris, CFJ, 1967), atribui
essa sindrome do anglicismo as agéncias
noticiosas, cujos boletins de informacao
empregam, cada vez mais, palavras estran-
geiras, sendo trés, de cada cinco vocabulos,
de origem anlgo-americana.

Em tal conjuntura aparecem os nos-
sos primeiros livros dedicados a registrar
o vocabulario peculiar as profissdes do
campo comunicacional. Na dianteira, apa-
rece o Jornalismo, cuja obra de referéncia
intitulada Jornalismo, Diciondrio Enci-
clopédico (Sao Paulo, Ibrasa, 1970), tem a
assinatura de Nabantino Ramos, um dos
jornalistas emblematicos da renovagdo da
nossa imprensa, responsavel pela moder-
nizagdo do jornal Folha de S. Paulo. Nao
demora a surgir obra congénere, no setor
da propaganda, por iniciativa de Zander
Campos da Silva, autor do Diciondrio de
Marketing e Propaganda (Rio de Janeiro,
Pallas, 1976). Os dois segmentos seriam,
posteriormente, agrupados por Mario Er-
bolato no instigante Diciondrio de Propa-
ganda e Jornalismo (Campinas, Papirus,
1985). Fonte indispensavel para consul-
ta de pesquisadores é o Diciondrio Hist6-
rico-Biogrdfico da Propaganda no Brasil,
organizado por Alzira Alves de Abreu e
Cristiane Jales de Paula (Rio de Janeiro,
Editora da FGV, 2007).
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Outros setores profissionais compare-
ceriam, também, ao mercado editorial com
obras de interesse especifico, como Rela-
¢des Publicas — ancorado pelo Diciondrio
Profissional de Relagoes Puiblicas e Comuni-
cagdo, de autoria de Candido Teobaldo de
Souza Andrade. (Sao Paulo, Saraiva, 1978)
e, depois, atualizado pelo Glossdrio de Re-
lagoes Publicas de Caroline Delevati Col-
po e Patricia Frank Picher (Santa Maria,
UFSM, 2007).

Mais adiante, torna-se visivel o seg-
mento do Audiovisual, descortinado por
Licinio Rios Neto, com o seu Dizer Eletro-
nico (Rio de Janeiro, Numen, 1990), um
“guia de expressoes, girias e termos técni-
cos de TV”. Outra importante contribui-
¢ao foi feita por Moacir Barbosa, através
do seu embriondrio Diciondrio de Rddio e
Som (Jodo Pessoa, Idéia, 1992), agora con-
solidado pela obra panordmica Tecnologia
da Radiodifusdo, de A a Z (Natal, EDU-
FRN, 2010). Também fazem parte, desse
universo, o Diciondrio Técnico de TV (Rio
de Janeiro, Globo, 1995), da dupla Ana Ma-
ria Rotter e Euzébio da Silva Tresse, o Enci-
clopédia Basica da Midia Eletronica, de Ri-
cardo Pizzotti (Sdo Paulo, Editora SENAC,
2003) e o Diciondrio da TV Globo (Rio de
Janeiro, Jorge Zahar, 2003), organizado
pela equipe do ‘Projeto Memoria das Or-
ganizagdes Globo, cujo primeiro volume
contempla os programas de dramaturgia e
entretenimento.

Nio se pode esquecer as obras dedi-
cadas ao cinema, como a Enciclopédia do
Cinema Brasileiro de Fernao Ramos e Luiz
Felipe Miranda (Sao Paulo, Editora SE-
NAGC, 2000), o Diciondrio de Cineastas de
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Rubens Edwald Filho (Sao Paulo, Nacional,
2000) e seus congéneres brasileiros: Dicio-
ndrio de Cineastas Brasileiros de Luiz Feli-
pe Miranda (Sao Paulo, Art Editora, 1990)
e Diciondrio de Filmes Brasileiros de Anto-
nio Ledo da Silva Neto (Sao Paulo, Editora
do Autor, 200)).

Contudo, o campo vem desenvolven-
do movimento sinérgico na tentativa de
agrupar saberes e produzir convergéncias
disciplinares. O léxico dessa grande area
comecou a projetar-se com o Diciondrio
Critico de Comunica¢do de Chaim Samuel
Katz, Francisco Antonio Doria e Luiz Cos-
ta Lima (Rio de Janeiro, Paz e Terra, 1971)
e o Diciondrio de Comunicagdo, de Carlos
Alberto Rabaga e Gustavo Barbosa, inicial-
mente publicado pela Editora Codecri (Rio
de Janeiro, 1978), cuja nova edigdo “revista
e atualizada” tem o selo da Editora Campus
(Rio de Janeiro, 2001).

Nesse contexto, deram continuidade a
essa corrente holistica os repertorios auto-
rais: Midia de A a Z, de José Carlos Vero-
nezzi (Sao Paulo, Edicon, 2002), Diciondrio
Multimidia, de José Guimaraes Mello (Sdo
Paulo, A&C, 2003) e o Diciondrio de Co-
municagdo, de Ciro Marcondes (Sdo Paulo,
Paulus, 2009).

Todavia, nao deixaram de prosperar
os glossarios transdisciplinares, como por
exemplo: Nogoes Bdsicas de Folkcomunica-
¢do, organizado por Sérgio Gadini e Karina
Woitovicz (Ponta Grossa, Editora UEPG,
2007), Glossdrio de Comunicagdo Publica,
organizado por Jorge Duarte e Luciara Ve-
ras (Brasilia, Casa das Musas, 2006) e Jor-
nalismo Cientifico no Brasil - de A a Z, pre-
parado por José Hamilton Ribeiro e José



Marques de Melo (Sao Paulo, Imprensa
Oficial, 2010).

Diante de um quadro tdo rico e mul-
tifacetado, oferecido pela revisiao das fon-
tes brasileiras do falar comunicacional e do
dizer midiatico, convém retornar ao ponto
de partida, ou seja, a imagem da torre de
babel, que se aplicava exatamente ao esta-
gio conquistado pelos estudos de Comuni-
cac¢éo no Brasil.

Comecei a repartir essa inquietagao
com os meus colegas dirigentes da INTER-
COM, justamente na passagem do século.
Dois episddios me deixaram convencido
da urgéncia de pensarmos na codificagdo
dos modos de expressao brasileira no cam-
po comunicacional.

O primeiro foi a dificuldade de enten-
dimento entre liderangas brasileiras e por-
tuguesas para organizar o I LUSOCOM
- Congresso Luséfono de Ciéncias da Co-
municagao, em Portugal (1998). Dei-me
conta de que os ruidos, em nossa comuni-
cagdo, advinham do uso de codigos dife-
rentes para expressar os mesmos fendme-
nos, e ndo de conflitos no plano das ideas.
Portugueses e brasileiros falavam linguas
diferentes no campo comunicacional.

A certeza disso adveio da minha parti-
cipagdo no 1° Congresso Portugués de Ci-
éncias da Comunicacédo, em Lisboa (1999),
quando observei uma maior familiarida-
de dos colegas lusitanos com os seus pares
europeus, principalmente francéfonos. Da
mesma maneira, percebi que nds, brasilei-
ros, tinhamos maior afinidade com os pa-
res norte-americanos, o que se confirmou,
no ano seguinte, em Acapulco (2000),
quando se realizou o congresso comemo-
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rativo do cinqiientenario de fundagdo da
International Communication Association
(ICA).

Intensifiquei o didlogo com os dirigen-
tes da INTERCOM, a propdsito da ques-
tao, especialmente Anamaria Fadul, Maria
Immacolata, Cicilia Peruzzo e Sonia Vir-
ginia Moreira. Surgiu, nesse momento, a
decisdo de investirmos num projeto desti-
nado a resgatar a linguagem convencional
nos estudos e nas praticas de comunicagéo
do Brasil. Tornava-se tao urgente o equa-
cionamento dessa pendéncia que outros
grupos, dentro da nossa associa¢ao, come-
¢avam a esbogar iniciativas do género. Tan-
to assim que, em 2002, conversando com
Antonio Hohlfeldt, fiquei sabendo que ele e
Francisco Rudiger ensaiavam projeto idén-
tico. Propus reunirmos forgas e buscar uma
saida conjunta. A ideia foi, imediatamen-
te, aceita, o que motivou uma reuniao da
primeira equipe encarregada de pensar a
Enciclopédia INTERCOM. Além de mim,
dela participaram: Anamaria Fadul, Anto-
nio Hohlfeldt, Cicilia Peruzzo, Giovandro
Ferreira e Luiz Claudio Martino.

Esse encontro ocorreu, em Sao Paulo,
no dia 13 de junho de 2002. Comprometi-
me, entdo, a esbogar um projeto institucio-
nal, a partir das sugestdes de todos os pre-
sentes. Esse documento ficou pronto e foi
divulgado no dia 18/12/2002. Foi 0 comego
deste sonho, agora materializado.

O projeto concebeu a autoria institu-
cional da Enciclopédia INTERCOM: “obra
coletiva organizada pela Sociedade Brasi-
leira de Estudos Interdisciplinares da Co-
municagdo”. Nesse sentido, projetava o lan-
¢amento como parte das celebragdes dos

13



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

30 anos da nossa entidade, ou seja, dezem-
bro de 2007.

Os focos principais incluiam trés uni-
versos cognitivos: a) Temas Basicos (teoria
e pesquisa); b) Intelectuais organicos (pen-
sadores, educadores, empreendedores); e
c) Icones institucionais (academia, gover-
no, setor produtivo, movimentos sociais).

Consciente da impossibilidade de cum-
prir o calendario estabelecido, em se tra-
tando de obra coletiva, produzida em regi-
me de voluntariado, a equipe responsavel
pelo projeto reviu o cronograma, definin-
do o fechamento do primeiro volume para
junho de 2010, prevendo-se o langamento
preliminar em setembro deste ano.

Na reunido da equipe editora, efetuada
em 16/12/2008, tomou corpo a estrutura da
obra, subdivida em 3 volumes a seguir es-
pecificados:

1) Diciondrio do Conhecimento Co-
municacional (conceitos)

2) Dicionario do Pensamento Comuni-
cacional (autores)

3) Diciondrio dos Processos Comuni-
cacionais (instituicoes)

Mas, a principal decisdo, tomada por
consenso, refere-se a defini¢gdo do adjetivo
brasileiro. Entendido de maneira a neu-
tralizar qualquer expressao de xenofobia,
compreende ndo apenas ideias, autores e
entidades genuinos, mas também aquelas
importagdes devidamente assimiladas pe-
los usos e costumes da terra.

Trata-se de sinalizagdo do espirito mes-
tico assumido pelo grupo que, sem deixar
de ser autenticamente brasileiro, inclui to-
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das as contribuicdes decorrentes dos nos-
sos contatos culturais com outros povos e
outros modos de pensar, sentir e agir.

Quero, finalmente, testemunhar o meu
reconhecimento aos trés colegas que, ge-
nerosamente, assumiram os encargos das
editorias tematicas, tornando possivel a fi-
nalizagao desse empreendimento. Antonio
Hohlfeldt, Marialva Barbosa e Sonia Virgi-
nia Moreira se dispuseram a coordenar o
trabalho final de coleta dos verbetes, revi-
sando-os, cuidadosamente, e dialogando
com os editores dos 50 territérios cogniti-
vos definidos.

Marialva Barbosa desempenhou papel-
chave, centralizando a coleta dos verbetes
revisados pelos dois outros editores temati-
cos, cruzando informagdes e checando da-
dos, para evitar repeticoes desnecessarias
e garantir coeréncia aos discursos dos es-
pecialistas. Nesse sentido, foi decisiva sua
articula¢do com Jovina, nossa assistente
editorial, incansével e paciente, fazendo o
meio de campo entre os autores de verbe-
tes e a equipe de editores.

O resultado desse mutirdo intelectual
estd, aqui, demonstrado, pretendendo ser
um marco na consolidacdo do campo das
ciéncias da comunicac¢io, no Brasil, e um
passaporte para a nossa inser¢ao soberana
na comunidade internacional da 4rea.

De posse desse referencial tedrico, a
INTERCOM ganha mais credibilidade, na
arena mundial, atuando como difusora das
identidades brasileiras, nesse campo vasto,
porém, segmentado. Constituido, sobretu-
do, por microcomunidades que ora coo-
peram entre si, ora disputam espago para
assegurar a projec¢ao ja conquistada, sua



vanguarda vem atuando, organicamente,
para garantir mais recursos para o ensino
€ a pesquisa.

A Enciclopédia INTERCOM pode ser
um divisor de dguas na histéria do pensa-
mento comunicacional brasileiro, na medi-
da em que habilita os membros da nossa
comunidade académica a assumir o perfil
de intelectuais orgénicos. Tendo condigoes
de reflexdo para afirmar nossas diferencas,
¢ possivel assegurar a consolida¢ao de uma
imagem positiva do campo, com a preten-
sao de capitalizar, a nosso favor, o irreversi-
vel processo de globalizagdao da economia.

Isso corresponde a dizer que, ao in-
vés de ser tragada pela voracidade da ‘ba-
bel cognitiva, a comunidade brasileira das
ciéncias da comunicac¢io, aqui representa-

da pelas diferentes geragdes e procedentes
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de distintos espagos geograficos nacionais,
tem condic¢oes suficientes para resistir ao
encanto sutil dos que produzem conceitos
e engendram teorias, sem matizar sua ade-
réncia ao tecido geocultural em que foram
nutridas, dando-lhes aparéncia de univer-
salismo consensual.

Nao é sem razdo que reiteramos, aqui,
o espirito daquela adverténcia feita aos
participantes do projeto seminal dos Temas
Bdsicos de Comunicagdo (1983):

Discutir, questionar, desmistificar a comuni-
cagdo. E o propésito desta Enciclopédia, um texto
de complementagdo pedagdgica, mas, ao mesmo

tempo, um instrumento para a a¢do cultural.

Sao Paulo, 17 de junho de 2010
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II - DA BIBLIOTECA A ENCICLOPEDIA,
A RESPONSABILIDADE DA INTERCOM

Antonio HOHLFELDT

or uma questdo de racionalizagdo e

busca de maior dominio sobre o co-
nhecimento disponivel, o homem, desde
muito, preocupou-se em reunir, num so
lugar, o que ja se havia registrado a respei-
to da propria humanidade. Surgiram, as-
sim, as bibliotecas, na qual a de Alexandria
¢, sem duvida, o parametro histoérico mais
universal. Hoje em dia, a Biblioteca do
Congresso dos Estados Unidos evidencia
a evolugdo que o conceito sofreu, ao longo
dos séculos, pois ndo mais se circunscreve
ao livro, mas a todo e qualquer documento
disponivel.

A etapa seguinte foi o surgimento dos
dicionarios. Diz-se que eles teriam surgido,
ainda, na Mesopotamia, por volta de 2600
a.C., mas foi, na Idade Média, que de fato
eles se institucionalizaram, inclusive gracas
ao surgimento das universidades.

A concepgao da enciclopédia tem um
primeiro registro, em 1541, gragas ao croata
Skalic, que editou a Encyclopaedia seu orbis
disciplinarum tam sacrarum prophanarum

epistemon (Enciclopédia ou conhecimento
do mundo das disciplinas); mas, seu mo-
delo atual, tomou forma com o grandio-
so projeto de Jean Le Rond d"Alembert e
Denis Diderot, a partir de 1750, conhecida,
simplesmente, como a Encyclopédie (Enci-
clopédia), em 35 volumes, contendo 71.818
verbetes (artigos) e 3132 ilustragdes. Ao
contrdrio das obras anteriores, esta se valia
do verbete ordenado em ordem alfabéti-
ca, porém, trazia a referéncia cruzada, isto
é, apesar de os verbetes serem, na maioria
das vezes, artigos bastante extensos sobre
determinado tema, ainda faziam remissao
a outras expressoes que lhe poderiam ser
vinculadas, ao final do artigo.
Evidentemente, os suportes variaram,
do incunabulo ao volume in octavo e, hoje,
0 CD-rom. Como sabemos que nosso pro-
jeto, apesar de todos os cuidados, podera
apresentar erros, omissoes e falhas, opta-
mos por nos valer da tecnologia disponi-
bilizada e tornarmos publica uma edigéo
provisoria, no formato de hipertexto, que
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vai ser, antes de tudo, distribuido entre os
seus autores associados, coordenadores
de grupos de pesquisa da propria INTER-
COM e dirigentes das mais variadas enti-
dades congéneres.

Com humildade, como antecipam Ma-
rialva Barbosa e SOnia Moreira, esperamos
a leitura, a critica e a sugestdo para a cor-
re¢ao, a supressao da omissdo e a possibili-
dade de complementa¢ao do conjunto dos
verbetes, aqui apresentados, para, depois,
partirmos para a edigdo que considerare-
mos, entdo, sim, como a primeira, embora
nao a definitiva, a ser produzida em con-
junto com alguma grande institui¢do edi-
torial, visando a acessibilidade mais ampla
possivel.

Enquanto finalizamos este volume ini-
cial, ja estamos nos preocupando com os
outros dois. Tivemos consciéncia de nos-
sa responsabilidade e da importéncia do
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projeto. Nao sacrificamos nenhuma delas
a pressa. Esta é, eminentemente, uma obra
coletiva e transdisciplinar, as duas princi-
pais caracteristicas historicas da Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicagéo. Ela é, neste sentido, produto
do campo da Comunicagao.

Como Presidente momentaneo da IN-
TERCOM e, por ter sido um dos idealiza-
dores deste projeto, que ora se concretiza,
nao quero esconder minha alegria com o
que considero um verdadeiro aconteci-
mento para a Comunicagdo Social brasilei-
ra. A INTERCOM pode-se orgulhar des-
ta realizaqéo €, por isso mesmo, mais que
nunca, reafirma sua responsabilidade junto
a comunidade nacional, latino-americana e
mundial em relacgdo a difusao, o mais pos-
sivel, do conhecimento e da compreensao
sobre o fendmeno da Comunicagédo Social,
no seu sentido mais amplo possivel.



IIT - PERCURSO DE UM SONHO

Marialva BARBOSA e Sonia Virginia MOREIRA

revista para ser realizada em trés volu-

mes, a Enciclopédia Intercom de Co-
municagao, retine, neste primeiro volume,
1097 verbetes, produzidos por 499 autores,
aglutinando saberes dispersos em torno de
uma tematica dominante: a Comunicacgéo.

A reuniao de autores de todas as re-
gides brasileiras, incluindo os nomes mais
expressivos da drea cientifica nacional de,
praticamente, todos os estados do pais, s6
poderia ser feita sob a égide de uma socie-
dade cientifica como a Intercom que, em
mais de 30 anos de existéncia, acumulou
credibilidade, reconhecimento e pautou
suas ac¢oes pela diversidade e pelo plura-
lismo.

Assim, esta Enciclopédia Intercom de
Comunicagio, uma obra coletiva editada
pela Socieade Brasileira de Estudos Inter-
disciplinares da Comunicagao, retne, de
fato, um coletivo plural. De mestrandos aos
maiores expoentes da area, praticamente
todo o saber em torno da comunicagéo, no

Brasil, esta reunido, neste primeiro volu-

me, que trata, fundamentalmente, dos con-
ceitos da area da Comunicacéo.

Interessa-nos, neste texto, mostrar
nao a histdria desta Enciclopédia, como
foi concebida, como passou por diversos
percursos até se tornar, de fato, uma obra,
mas contar um pouco a ldgica da sua
construcao.

Idealizada por José Marques de Melo e
coordenada por ele, com o auxilio de trés
outros subeditores - Sonia Virginia Mo-
reira, Marialva Carlos Barbosa e Antonio
Holfehldt — a Enciclopédia Intercom de
Comunicagao comegou a ganhar corpo,
a partir da sua estrutura¢do em trés volu-
mes distintos, sendo que apenas o primeiro
vem a publico, neste instante, e foram de-
signados os editores tematicos.

Inicialmente, dividiu-se a Enciclopédia
em trés grandes eixos, denominados Disci-
plinas, Transdisciplinas e Interdisciplinas.
No primeiro, figuram as disciplinas mais
evidentes da drea de Comunicacéo. No se-
gundo, os chamados bons vizinhos da co-
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munica¢do comparecem, formando disci-
plinas que se aglutinam em torno de outros
campos de saberes. E, no terceiro e ultimo,
estdo reunidos os saberes que formam algu-
mas das disciplinas mais recorrentes da co-
municag¢io, aquelas que, intrinsecamente, e
historicamente estdo relacionadas ao desen-
volvimento tedrico-conceitual da area.

Em cada um desses trés eixos se dis-
tribuiram 50 territorios especificos (15 nas
Disciplinas, 17 nas Transdisciplinas e 18 nas
Interdisciplinas), segundo os trés angulos
de contetdo. Cada um dos territorios de-
veria produzir 30 verbetes, com a previsido
inicial de 1500 verbetes por volume. Em
fun¢do de dificuldades operacionais, al-
guns territérios ndo produziram este na-
mero. Cada verbete deveria conter, em mé-
dia, 3 mil caracteres, incluindo, neste total,
até cinco referéncias bibliograficas. Eviden-
temente, em fun¢do da complexidade de
alguns verbetes, foi permitido ultrapassar
esse limite em casos especificos.

Cada territdrio disciplinar foi atribu-
ido a um especialista, que providenciou a
lista dos verbetes considerados fundamen-
tais. Essa lista foi cotejada pela equipe de
editores, que decidiram, por consenso, o
conteudo do volume, fazendo as mudan-
¢as necessarias a melhor organicidade da
Enciclopédia.

A redacio de cada verbete foi atribui-
da a um especialista, escolhido, prioritaria-
mente, dentre os sdcios e colaboradores da
INTERCOM. Finalizada essa etapa inicial,
o verbete foi revisado pelo editor tematico,
que providenciou os ajustes necessarios.
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Em funcdo da complexidade da obra,
varios ajustes tiveram que ser feitos, ao lon-
go do periodo de produgio final da obra,
que demandou mais de dois anos, desde
a defini¢do dos verbetes iniciais e de seus
respectivos autores, em novembro de 2008.
A coleta da primeira versao para analise
dos editores, prevista para novembro de
2009, foi adiada algumas vezes. Nao houve,
também, tempo habil para a devolu¢ao de
todos os verbetes aos respectivos autores
para comentarios e ajustes necessarios.

Diante desses percalgos e, sobretudo,
em fungdo da importancia desta obra, os
editores resolveram finalizar a Enciclopé-
dia Intercom de Comunicagdo para circu-
lar numa edigao piloto, primeiro em CD
Rom, de forma a que, a partir da propria
circulagdo, pudéssemos fazer os ajustes
que certamente se fardo necessarios para,
s0 entdo, produzir a Enciclopédia no su-
porte indispensavel ao nome que recebe:
o papel editado e impresso sob a forma de
brochura.

Assim, esse texto inicial que procura
desvendar para o publico como foi feita a
produgdo desta obra, serve, também, como
um pedido para que nos indique as cor-
regoes, mudangas, inclusédes, enfim, todas
as alteracoes para, que de fato, possamos
mandar imprimir e fazer circular uma En-
ciclopédia duradoura e que honre o nome
de uma Sociedade Cientifica que, em mais
de 30 anos, contribui para a disseminagdo
do conhecimento em torno das questdes
de Comunicagdo no Brasil.



IV - LISTA DE VERBETES EM
ORDEM ALFABETICA

Ac¢ao comunicativa

Roseli Figaro

Acio cultural

Roseli Figaro

Acessibilidade

Cosette Castro

ACONTECIMENTO

Sonia Meneses

Acumulagéo primitiva do conhecimen-

to.

César Bolafio

Administracao da controvérsia publica

Maria Aparecida Ferrari

Administrac¢do de relacionamentos cor-

Fabio Franca

porativos
Agéncia Ricardo Zagallo Camargo
AGENCIA DE VIAGEM Mirian Rejowski

Agéncias experimentais de comunica-
¢do

Elizete Kreutz

Agéncia Internacional de Noticia

Herica Lene

AGENCIAS NOTICIOSAS BRASILEI-
RAS

Herica Lene

Albuns e edi¢des encadernadas

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos
Aldeia Global Vinicius Andrade Pereira
ALIENACAO Cldudio Novaes Pinto Coelho
Alfabetizacdo cientifica Graga Caldas
Alfabetizagdo tecnoldgica Graga Caldas
ALTAR Celito Moro
ALTO-FALANTE MOACIR BARBOSA DE SOUSA

Andlise de cendrios

Maria Aparecida Ferrari

Analdgico

Alvaro Benevenuto Jr
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Angulo fotografico

Jorge Felz

Animacgéo cultural

Francisco Riidiger

ANOMIA Mara Rovida e Claudio Novaes Pinto
Coelho

ANONIMATO Lirducio Girardi Junior

ANUNCIANTE Dirceu Tavares de Carvalho Lima Filho

ANUNCIO Elizabeth Moraes Gongalves,

Antecipacdo Terezinha Tomé Baptista

Antropologia Gilmar Rocha

ANTROPOLOGIA CULTURAL Tarcyanie Cajueiro Santos

Anuncio radiofénico Clovis Reis

APOCALIPSE Renold Blank

AQUARIO MOACIR BARBOSA DE SOUSA

ARBITRAGEM NOS ESPORTES José Carlos Marques

Arbitrariedade Irene Machado

Arte Neusa Gomes

Arte cinematografica

Josette Monzani
Mauro Luciano de Aratjo

ARTEMIDIA

Filomena Maria Avelina Bomfim

Artes Cénicas

Neka Machado

ARTESANATO POPULAR COMO
MANIFESTACAO FOLKCOMUNICA-
CIONAL

Sebastido Breguez

Assessoria de Imprensa

Herica Lene

Ativismo mididtico

Kelly Prudéncio

ATIVISTA MIDIATICO Guilherme Moreira Fernandes

Ato ético Irene Machado

ATO FOTOGRAFICO (O) Jorge Felz

ATRATIVO TURISTICO Euler David de Siqueira

Atualidade Jornalistica Leticia Matheus

Audiéncia César Bolafio

Audiéncia e Recep¢ao Roseli Figaro

AUDIENCIA e Publicidade Karla Regina Macena Pereira Patriota
Audiéncia de televisio Nelson Varon Cadena

Audiovisual Luciana Panke

Auditoria da comunica¢iao

Wilson da Costa Bueno

Aura fotografica

Carlos Pernisa Junior

Autocensura Elisabeth Baptista Bittar

Autor Igor Sacramento
AUTOREFERENCIALIDADE Yvana Fechine
AUTORITARISMO Flora Daemon e Kleber Mendonga
Baile Jacques A. Wainberg

Balé Jacques A. Wainberg
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Banda desenhada Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos
Banner Luiz Cézar Silva dos Santos

Barreiras a entrada

Valério Cruz Brittos e Andres Kali-
koske; revisao: César Bolafio

Bem comum e comunicacdo

Isac Guimaraes

BENCHMARKING Luiz Cézar Silva dos Santos
Bens Simbdlicos Maria Eduarda da Mota Rocha
Biblia Renold Blank

Bibliografia Cassia Louro Palha
Bidirecionalidade Alvaro Benevenuto Jr
Biopolitica Ruy Sardinha Lopes

Bit Raquel Castro

Blogosfera Alan Angelucci
BRAINSTORMING Maria Lilia Dias de Castro
BREGA Carmen Lucia José

BRIEFING Talvani Lange

Broadcasting Luiz Artur Ferraretto
BROADSIDE Scarleth O’hara Arana
Broadway Cristiane Freitas e Cristina Kessler
Bula farmacéutica Arquimedes Pessoni

Cadeia Regional Dalmo Oliveira

Camara clara

Carlos Pernisa Junior

Camara Escura

Jorge Felz

CAMPANHA

Celso Figueiredo Neto

Campanha de satude publica

Arquimedes Pessoni

Campo comunicacional

Aline Strelow

Campo da Comunicag¢io

Maria Aparecida Baccega

Campo educacional. Adilson Citelli

Canal Aline Strelow

CANDOMBLE Dilma De Melo Da Silva
CANTORIA POPULAR E REPENTE Betania Maciel

Capital Cultural Mario Luiz Neves de Azevedo

Capital cognitivo

Ruy Sardinha Lopes

Capital Estrangeiro Na Midia

Eula Dantas Taveira Cabral

Capital financeiro

Rodrigo Alves Teixeira

Capital humano

Ruy Sardinha Lopes

Caricatura, charge e cartum

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos
Carnaval Jacques A. Wainberg
CARTA PASTORAL Vera Ivanise Bombonatto

Cartao Postal

Susana Gastal

Cartografia Turistica

Antonio Carlos Castrogiovanni
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CATARSE Telenia Hill

Categorias Regiane Miranda de Oliveira Nakaga-
wa

Categorias: Primeiridade, Segundidade, Vinicius Romanini

Terceiridade

CD MOACIR BARBOSA DE SOUSA

Celebridade Jacques A. Wainberg

Censura MAYRA RODRIGUES GOMES

CENSURA NO BRASIL Paula Casari Cundari, Maria Alice Bra-
ganca e Marcio Castilho

CETICISMO Mauro Araujo de Sousa

CHECK-OU Scarleth O’hara Aran

Ciberativismo Maria Lucia Becker

CIBERCIDADANIA ALESSANDRA ALDE E MARCIO
SOUZA GONCALVES

Cibercultura Gldaucia da Silva Brito

Cibergeografias Renata Cristina da Silva

CIDADANIA DAS MINORIAS BRUNO FUSER

Cidade digital Alvaro Benevenuto Jr

Cidades midiaticas globais

Sonia Virginia Moreira

Ciéncias da Comunicac¢do

Vanessa Maia

Cineclubismo Jodo Guilherme Barone
CINEJORNALISMO ANTONIO HOHLFELDT
CINELITERATURA JOAO BATISTA ALVARENGA
Cinema Carlos Gerbase

Cinema Americano Flavia Seligman

CINEMA BRASILEIRO ANTONIO HOHLFELDT

Cinema colorido

Roberto Tietzmann

Cinema de animacéo

Pedro Dolosic Cordebello

CINEMA DE ARTE Wiliam Pianco dos Santos
Cinema de aventura Alfredo Suppia
Cinema Digital Alexandra Lima Gongalves Pinto

Cinema Documental

Gustavo Souza

Cinema Educativo

Djalma Ribeiro Junior

CINEMA E TURISMO

Susana Gastal

Cinema francés

Alexandre Figueiroa Ferreira

Cinema indiano

Luiza Lusvarghi

Cinema mudo

Leila Beatriz Ribeiro

Cinema musical brasileiro

André Luiz Machado de Lima

Cinema Novo

ANTONIO HOHLFELDT

Cinema Religioso

Miguel Serpa Pereira

Cinema Sonoro

Suzana Reck Miranda
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CinemaVerdade Alessandro Gamo

Cinemascope Adriano Barbuto

Cinematografo Fernanda Carolina Armando Duarte
CIRCO Jacques A. Wainberg

Civilizacao Grazielle Maia e Sandra Pereira Tosta
Classicismo Francisco Riidiger

Clausula de Consciéncia

Patricia d’ Abreu

Clonagem na agenda midiatica

Arquimedes Pessoni

Clube

Alain Herscovici

CLUBES ESPORTIVOS José Carlos Marques

Coalizao Dominante Maria Aparecida Ferrari
COBERTURA ESPORTIVA José Carlos Marques

Codificagao Aline Strelow

Cddigo Regiane Miranda de Oliveira Nakaga-

wa

COLABORACAO/COOPERACAO

Geane Alzamora

Colonialidades da comunicacao

Sonia Aguiar

Comédia Rosane Palacci Santos

Comics Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

COMPETICAO (TORNEIOS, CAMPE- José Carlos Marques

ONATOS)

COMPLEXIDADE Angela Marques

COMPREENSAO Dimas A. Kiinsch

COMUNICACAO Antonio Hohlfeldt

Comunicagdo (Busca do sentido da)

Vanessa Maia

Comunicagdo administrativa

Otavio Freire

Comunicagdo Alternativa

Cloves Reis da Costa

Comunicagdo ambiental

Graga Caldas

Comunicag¢do Ascendente

Juliana Sabatini

Comunicagdo Assimétrica

Maria Aparecida Ferrari

Comunicagdo, Arte e Literatura

Joao Barreto da Fonseca

Comunicagao, Ciéncias Humanas e Fi-
losofia

Vanessa Maia

Comunicag¢do comunitdria

Cicilia Peruzzo

Comunicag¢do comunitdria alternativa

Claudia Regina Lahni
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Comunicagdo corporativa

Margarida M. Krohling Kunsch

Comunicacio Cultural

Sandra Tosta

Comunicacdo da Inovagido Graca Caldas
Comunicagdo da Saude Graga Caldas
Comunicagdo das organizagoes Féabia Lima
Comunicagdo de crise Luiz Alberto de Farias
Comunicagdo de negdcios Daniel Galindo

Comunicacéo de risco

Luiz Alberto de Farias

Comunicagdo Digital

Cosette Castro

Comunicagao dirigida

Marta Martins

Comunicacao e Ciéncias Sociais Apli-
cadas

Jodo Barreto da Fonseca

Comunicacédo e Cultura

Renata Rezende

Comunicagdo empresarial

Wilson Bueno

Comunicagdo estatal

Mariéngela Haswani

Comunicagao estratégica

Maria Aparecida de Paula

COMUNICACAO FACE A FACE

Maria Aparecida de Paula

Comunicagao face a face nas organiza-
coes

Wilma Vilaca

Comunicagdo financeira

Valéria Castro

Comunicagédo formal

Wilma Vilaca

COMUNICAGAO GLOBAL OU COM-
PLEXA

Flailda Brito Garboggin e Jean Charles
]. Zozzoli

Comunicagéo globalizada

Doris Fagundes Haussen

Comunicag¢do governamental

Mariéngela Haswani

Comunicagédo horizontal

Juliana Sabatini

Comunicagdo hospitalar

Arquimedes Pessoni

COMUNICACAO HUMANA NAS
COMUNIDADES ECLESIAIS DE
BASE

Antonio S. Bogaz

Comunicagdo informal

Wilma Vilaca

Comunicacéo institucional

Manoel Marcondes Machado Neto

Comunicagao institucional e Propagan-
da

Fabio Franca

Comunicagdo integrada de marketing

Daniel Galindo

Comunicagdo intercultural entre orga-

nizagdes

Eduardo Murad
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Comunicagao interna

Valéria Cabral

Comunicacéo interpessoal

Arquimedes Pessoni

Comunicagéo intrapessoal

Arquimedes Pessoni

Comunicagdo Local e identidades

Arquimedes Pessoni

Comunicagéo local Paulo Celso da Silva
Comunicag¢do médico/paciente Arquimedes Pessoni
Comunicag¢do mercadolédgica Daniel Galindo

Comunicag¢do Multilingue

Camila Escudero

Comunicag¢do na pequena e média em-
presa

Simone Alves de Carvalho

COMUNICACAO NAO-VERBAL

Maria Soter Vargas

COMUNICACAO NAS ORGANIZA-
COES

Féabia Lima

Comunicagao no terceiro setor

Luciano Sathler

Comunica¢do nos movimentos sociais

Sérgio Luiz Gadini

Comunicacéo nutricional

Arquimedes Pessoni

Comunicagdo organizacional integrada

Margarida M. Krohling Kunsch

Comunicagdo para o desenvolvimento

Arquimedes Pessoni

Comunicagéo para satde publica

Arquimedes Pessoni

Comunicagdo popular alternativa

Rozinaldo Miani

Comunicagédo publica

Mariangela Haswani

Comunicagdo Publica da Ciéncia

Graca Caldas

Comunicagdo publicitaria

Eneus Trindade

Comunicagdo Rural

Maria Salett Tauk Santos

Comunicagdo Simétrica -

Maria Aparecida Ferrari

Comunicacéo sindical

Vito Gianotti

Comunicagdo Tecnoldgica

Graca Caldas

Comunicagdo Transversal

Juliana Sabatini

Comunicagao Turistica

Rudimar Baldissera

Comunicagdo urbana

Ricardo Ferreira Freitas

Comunicagdo Verbal

Adelina Martins de La Fuente

Comunicacéo Vertical

Juliana Sabatinni

Comunicagdo virtual na aprendizagem

Ademilde Sartori

Comunicador radiofénico

Luiz Artur Ferraretto

Comunicador Regional

Roberto Faustino da Costa e Cidoval
Morais de Sousa
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COMUNIDADE

MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

Comunidade presencial

Ademilde Sartori

Concentra¢ao midiatica

Virginia Pradelina da Silveira Fonseca

CONCERTO Carlos Gerbase

Concorréncia Valério Cruz Brittos e Andres Kali-
koske

Concurso de beleza Carlos Gerbase

Conexao André Brasil

Conhecimento Cientifico e Tecnoldgi- Graga Caldas

co

Conhecimento cientifico Aline Strelow

CONSENSO MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

CONSUMO MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

Consumo cultural

Jeder Janotti Jr

Contetdos digitais

Cosette Castro

Consumo Mididtico

Rosa Maria Dalla Costa

CONTEXTO SOCIAL

FERDINANDO MARTINS

Contrafluxos da informagao

Heloiza Herscovitz

Contra-hegemonia

Rozinaldo Miani

Contra-informacao

Sonia Aguiar Lopes

CONTRATO DE LEITURA

Marcio Serelle

Convergéncia

Verlane Aragdao Santos

Convergeéncia Tecnologica

Cosette Castro

CONVERSACAO Ltcia Lamounier

COPA DO MUNDO José Carlos Marques

Copyleft Cosette Castro

COPY STRATEGY Asdrubal Borges Formiga Sobrinho
CORAL MOACIR BARBOSA DE SOUSA

CORONELISMO ELETRONICO

Fabiola Mendonca de Vasconcelos

Creative Common

Cosette Castro

CRIATIVIDADE / CRIACAO Goiamérico Felicio Carneiro dos San-
tos
CRONICA ESPORTIVA José Carlos Marques

Culto e Midia Protestante

Magali do Nascimento Cunha
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Cultura

Gilmar Rocha e Sandra Pereira Tosta

Cultura Audiovisual

Cosette Castro

Cultura Cientifica

Graca Caldas

Cultura de onda

Alain Herscovici

Cultura do impresso

Leticia Matheus

Cultura do Ouvir

José Eugenio de Oliveira Menezes

Cultura Digital Cosette Castro
Cultura Letrada José Ferrao
CULTURA MIDIATICA MARIA CRISTINA CASTILHO COS-

TA

Cultura Organizacional —

Maria Aparecida Ferrari

Cultura Popular

Magali Reis

Cultura Nacional

Tarcyanie Cajueiro Santos

Cultura Regional

Maria Ignés Carlos Magno

Cultura Transnacional

Tarcyanie Cajueiro Santos

CULTURALIZACAO Telenia Hill

Curriculo minimo de comunicagéo Claudia Moura
DEGUSTACAO Scarleth O’hara Arana
DANCA Cristiane Finger
DEMOCRATIZACAO Telenia Hill

Democratiza¢do da comunicac¢io

Laurindo Lalo Leal Filho

Democratiza¢do da midia

José Arbex Janior

Deontologia Ariane Carla

DESCONSTRUCAO Luis Mauro S& Martino

DESENHO ANIMADO GLAUCO MADEIRA DE TOLEDO e
WILIAM MACHADO DE ANDRADE

DESIGN Telenia Hill

DEVER DE INFORMAR Paula Casari Cundari e Maria Alice

Braganca

Diacronia / Sincronia

Irene Machado

DIAGNOSTICO SITUACIONAL NA

SOUVENIR MARIA GRACZYK DOR-

GESTAO COMUNICACIONAL NELLES

Diagrama Fabio Sadao Nakagawa

Dialogia Irene Machado

DIALOGO E COMUNICACAO Ivone de Lourdes Oliveira/ Hérica Lu-

zia Maimoni
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DIALOGO José Eugenio de O. Menezes
DIARIO DE BORDO Antonio Carlo Castrogiovanni
Diaspora & comunicagio Joao Maia e Juliana Krapp
DIFERENCA DANIEL LINS

Diferenga e Diversidade

Patricia Melo e Grazielle Vieira Maia

Difusédo de inovagdes (Diffusion of In-

Arquimedes Pessoni

novations)

Digital Alvaro Benevenuto Jr

Diploma de jornalismo Eduardo Meditsch

DIREITO AUTORAL MOACIR BARBOSA DE SOUSA

DIREITO A INFORMACAO Paula Casari Cundari e Maria Alice
Braganca

Direito a Diversdo Paula Regina Puhl

DIREITO DA COMUNICACAO Renata Rolim

DIREITO DE ACESSO AS FONTES Fabiano Koft Coulon

DE INFORMACAO

Direito de imagem Jorge Felz

DIREITO DE INFORMAGCAO Paula Casari Cundari e Maria Alice
Braganca

DIREITO DE INFORMAR Cassiano Menke e Jenifer dos Santos

Direito de resposta

Paula Casari Cundari e Maria Alice
Braganca

Direito de ser informado

Paula Casari Cundari e Maria Alice
Braganca

DIREITO HUMANO A COMUNICA-
CAO

Raimunda Aline Lucena Gomes

Direitos Humanos e Comunicagdo

Rafael Fortes

Direito social a informagao

Paula Casari Cundari e Maria Alice

Braganca
DISC JOCKEY Sebastido Guilherme Albano da Costa
DISCO Sebastido Guilherme Albano da Costa
DISCO PIRATA Sebastido Guilherme Albano da Costa
Discoteca Jacques A. Wainberg
Discrimina¢ido José Roberto Heloani e Luis Guilherme
Galedo Silva
DISCURSO Julio Pinto
Discurso/Sentido Marcia Benetti
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Discurso / Enunciagao

Irene Machado

DISCURSO NA GESTAO DA COMU-
NICACAO

Luiz Carlos Iasbeck

Discursos ndo-escolares. Discursos ins-

titucionalmente nao-escolares.

Adilson Citelli

DISPLAY Scarleth O’hara Arana

Disneilandia Jacques A. Wainberg

DIVERSIDADE CULTURAL JOSE MARCIO BARROS E FAYGA
MOREIRA

Divulga¢ao em Gestio Comunicacio- ANA WELS

nal

Documentario Na Televisao

Isaltina Gomes e Cristina Vieira de
Melo

DOCUMENTO FOTOGRAFICO
FOLKCOMUNICACIONAL

Rosi Cristina da Silva

DOMINACAO

MAYRA RODRIGUES GOMES

Dominio Publico

Cosette Castro

DOPING NA AGENDA MIDIATICA

Luciano Victor Barros Maluly

Download / Upload José Antonio Meira
Downstream/ Upstream Alvaro Benevenuto Jr
DRAMA Maria Helena Castro de Oliveira

DRAMA CINEMATOGRAFICO

Samuel Paiva (UFSCar)

Dramaturgia radiofonica

Mirna Spritzer

Duplo fluxo da informagao

Aline Strelow

E-book

Ana Gruszynski

EaD

Cosette Castro

Economia da informagao

Marcos Dantas

Economia da Internet

Alain Herscovici

Economia das telecomunicagoes

Verlane Aragdo Santos

Economia digital

Alvaro Benevenuto Jr

Economia Politica e Comunicacio

Virginia Pradelina da Silveira Fonseca

Economia Politica da Comunicag¢io

César Bolafio

Economia Politica da Informagao

Marcos Dantas

Economia politica da musica

César Bolafio

Edicao

Ana Elisa Ribeiro

Edi¢ao Regional

Luis Custodio da Silva

EDITOR DE SOM

Sebastiao Guilherme Albano da Costa
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Editora

Ana Elisa Ribeiro

Educacdo em satde

Arquimedes Pessoni

Educomunicador

Ismar de Oliveira Soares

Edutainment ou Eduentretenimento

Cosette Castro

Efemeridade midiatica

Carlos Eduardo Franciscato

Efeito de sentido

Irene Machado

EMBALAGEM Scarleth O’hara Arana
Emissor/fonte/codificador Aline Strelow
EMISSORA DE RADIO Joao Baptista de Abreu Jr
EMPIRIA Sebastido Amoédo

Empresa junior de comunicagao

Elizete Kreutz

ENCICLICA

Vera Ivanise Bombonatto

Enciclopédia Carlos dAndréa

Endoculturagao Sandra Pereira Tosta
ENDOMARKETING Luiz Cézar Silva dos Santos
ENGENHEIRO DE SOM Sebastido Guilherme Albano da Costa

rial

Ensino de Editoragdo/Producao Edito-

Luis Guilherme Tavares

Ensino de Propaganda/Publicidade

Karla Patriota

Ensino de Relagdes Publicas Claudia Moura (PURRS)
Ensino de Televisdo Jodo Batista Winck
ENTROPIA Antonio Hohlfeldt
ENUNCIACAO Ana Luisa de Castro Almeida
Enunciador / Enunciatario Irene Machado
EPISTEMOLOGIA Luiz C. Martino

Epistemologia da Comunicagao Aline Strelow

ERISTICA Angela Marques

ESCOLA DOMINICAL Haidi Jarschel

ESCRITA Cassia Louro Palha

Esfera Publica Jugara Brittes

Espacialidades da Comunicagao Sonia Aguiar e Suzana Barbosa
ESPACO SOCIAL Michele Vieira

ESPACO VIVENCIAL Filomena Maria Avelina Bomfim
Espetaculo Jacques A. Wainberg
ESPETACULARIZACAO Guilherme Moreira Fernandes
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ESPORTE NA TELEVISAO

José Carlos Marques

Estagio supervisionado em comunica-

Elizete Kreutz

ao
}qESTEREOFONIA Sebastido Guilherme Albano da Costa
Estilo de vida Jussara Peixoto Maia
ESTIMULO Antonio Hohlfeldt
ESTRANGEIRO E MINORIA LUCIANO ARCELLA
ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO Maria Berenice da Costa Machado
ESTRATEGIA DE CRIACAO Jodo Anzanello Carrascoza
ESTRATEGIA NA GESTAO COMUNI- Jane Rech
CACIONAL
ESTRATEGIAS PARA [NA] GESTAO Maria Aparecida de Paula
DA COMUNICACAO.
Estrutura Irene Machado

Estrutura de sentimento

Itania Maria Mota Gomes

Estrutura tecno-estética

Alain Herscovici

Estudos de Meios

Humberto Ivan Keske

Estudos de recepgao

Nilda Jacks

Estudos Interpretativos

Alexander Goulart

ESTUDOS SEMIOTICOS

Alexandre Rocha da Silva

Estadio cinematografico

Helena Stigger e Cristiane Freitas Gu-
tfreind

ETICA da Comunicagio Caio Talio Costa

Etica Rejane Moreira

ETNICIDADE MOHAMMED ELHAJJI

Etnocentrismo Wesley Lopes

Etnografia Gilmar Rocha, Carla Valéria L. Maia e
Camila Maltez

Etnografia da midia Veneza Mayora Ronsini

Etnologia Gilmar Rocha

EVIDENCIA Luiz Solon Gongalves Gallotti.

EXPECTATIVA Antonio Hohlfeldt

EXPRESSOES ETNICO-CULTURAIS

Sérgio Luiz Gadini

FACING

Scarleth O’hara Arana

Falibilismo

Gilmar Adolfo Hermes

Familias Proprietarias na Industria Mi-
didtica

Edgard Rebougas e Bruno Marinoni
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FANATISMO ESPORTIVO

Ary José Rocco Jr.

Fantasia

Vera Rolim

Fantasia e Comunicagdo

Jacques A. Wainberg

Fanzine e Histéria em Quadrinhos

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos
Fanzine Gazy Andraus
FATO FOLCLORICO Sebastido Breguez
FENOMENO ESTETICO Rodrigo Vivas
FENOMENOLOGIA Luis Mauro S& Martino

Festas Populares

Jacques A. Wainberg

Festa Religiosa

Jacques A. Wainberg

Festivais

Jacques A. Wainberg

Festivais e convengdes

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos
Fetichismo Genilda Souza
FETICHIZACAO Luiz Soldn Gongalves Gallotti.

Ficgao Cientifica

Jacques A. Wainberg

Ficgao Televisiva

Licia Soares de Souza

Filme Jodo Guilherme Barone
FILME CATASTROFE Laura Loguercio Cénepa
Fluxo César Bolafio

Fluxo da informag¢do Norte-Sul

Heloiza G. Herscovitz

Fluxos de midia Leste-Oeste Pedro Aguiar

Fluxos de midia Sul-Sul Pedro Aguiar

Folclore Gilmar Rocha

FOLEY MOACIR BARBOSA DE SOUSA
FOLGUEDO Rubia Lossio
FOLKCOMUNICACAO Guilherme Moreira Fernandes

FOLKCOMUNICACAO CINETICA

Guilherme Moreira Fernandes

FOLKCOMUNICA(;AO E EDUCA-
CAO

Eliana Maria de Queiroz Ramos

FOLKCOMUNICACAO E ETNOGRA-
FIA

Jademilson Manoel da Silva

FOLKCOMUNICACAO E EXTEN-
SAO RURAL

Eliana Maria de Queiroz Ramos

FOLKCOMUNICACAO E PATRIMO-
NIO CULTURAL

Eliana Maria de Queiroz Ramos
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FOLKCOMUNICACAO E SOCIOLO-
GIA RURAL

Eliana Maria de Queiroz Ramos

FOLKCOMUNICACAO ICONICA

Guilherme Moreira Fernandes

FOLKCOMUNICACAO ORAL

Guilherme Moreira Fernandes

FOLKCOMUNICACAO POLITICA

Pedro Paulo Procépio

FOLKCOMUNICACAO, INTERNET E
LENDAS URBANAS

Marcelo Sabbatini

FOLKCOMUNICACAO, TURISMO
RELIGIOSO E O EX-VOTO

Marcelo Sabbatini

FOLKCOMUNICACAO VISUAL

Guilherme Moreira Fernandes

FOLKMARKETING - IDEIA INICIAL

Severino Alves de L. Filho

FOLKMARKETING -MULTIPLICAN-

Guilherme Moreira Fernandes

DO O CONCEITO

FOLKMIDIA Guilherme Moreira Fernandes
FOLKTURISMO Guilherme Moreira Fernandes
FONOGENIA Maria Erica de Oliveira Lima

Fonte jornalistica

Rosemary Bars Mendez

Formatos radiofénicos

Luiz Artur Ferraretto

Fotodocumentalismo

Jorge Pedro Souza

FOTOGRAFIA

Silvana Louzada

Fotografia analdgica

Jorge Felz

Fotografia cinematografica

Renato Coelho Pannacci

Fotografia digital

Jorge Felz

Fotografia de guerra

Jorge Pedro Souza

Fotografia instantanea Jorge Felz
FOTOGRAFIA E TURISMO Susana Gastal
Fotojornalismo RANIELLE LEAL MOURA

Fotojornalismo no Brasil

Silvana Louzada

FOTOJORNALISMO ESPORTIVO

Alexandre Huady Torres Guimaraes e
Pedro Michepud Rizzo

Fotonovela Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

FRANCHISE Luiz Cézar dos Santos

Funcgéo das Relagdes Publicas — Fabio Franca

FUNCAO SOCIAL MARIA CRISTINA CASTILHO COS-

TA
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Funny animal comics

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

FUST

Alvaro Benevenuto Jr

Galeria de arte

Neusa Gomes

Game Carlos Pellanda

GATT - ACORDO GERAL DE TARI- Herica Lene

FAS E COMERCIO

GAZETAS Mario Messagi Jr.

GENEROS DA FOLKCOMUNICA- Guilherme Moreira Fernandes
CAO

Géneros discursivos

Irene Machado

Géneros jornalisticos

Lailton Costa

Géneros radiofénicos

Alvaro Bufarah Junior

Géneros Televisivos

José Carlos Aronchi De Souza

Geografia da fome

Arquimedes Pessoni

Geografias de cinema

Wenceslao Oliveira

Geopolitica da comunicagido

Ada Machado

GESTAO DA COMUNICACAO

Maria Rosana Ferrari Nassar

Gestdo de praticas de comunicagdo

Maria do Carmo Reis

Gestao estratégica da Comunicagio

Maria do Carmo Reis

Gibi (O) Beatriz Rahde

Gibi Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Gibiteca Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Ginga Cosette Castro

Globalizagédo - Maria Aparecida Ferrari

Globalizagdo midiatica

Herica Lene

Glocalizacido na midia

Antonio Adami

GONDOLA Scarleth O’hara Arana
Graduagao em Comunicagao Maria Berenice C. Machado
GRAMOFONE Maria Erica de Oliveira Lima

Graphic novels, maxi e minisséries

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

GRAVACAO

Maria Erica de Oliveira Lima

GRUPOS INTERNACIONAIS DE MI-
DIA

José Antonio Martinuzzo
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Grupos de Pressdo ou Ativistas —

Maria Aparecida Ferrari

Guia Turistico

Susana Gastal

HABITUS

FERDINANDO MARTINS

Handbook of Health Communication

Arquimedes Pessoni

Health Communication

Arquimedes Pessoni

Hedonismo Jacques A. Wainberg
HEGEMONIA E CONTRA-HEGEMO- EDUARDO COUTINHO

NIA

HERMENEUTICA Laan Mendes de Barros
Hibridag¢des Culturais José Eugenio de Oliveira Menezes
HIBRIDISMO DENISE COGO

HINARIO DESPORTIVO Ary José Rocco Jr.

Hipermidia Cosette Castro

HIPERTEXTO Antonio Hohlfeldt

Historia da Comunicagido

Marialva Carlos Barbosa

Historia em Quadrinhos

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos
Hollywood Carlos Gerbase
Homilia Enio José Rigo
HOMOFOBIA MARCUS ASSIS LIMA
HOOLIGANISMO MIDIATICO Ary José Rocco Jr.

Horror

Jacques A. Wainberg

HQtronicas, Netcomics ou Webcomics

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos

Humor Jacques A. Wainberg

Humorismo Jacques A. Wainberg

ICONE Antonio Hohlfeldt

Icone/Iconicidade Gilmar Adolfo Hermes

Identidade Sandra Pereira Tosta e Célia Santos
Marra

Identidade Cultural Regina Gléria Andrade

Identidade corporativa — Fabio Fran¢a

Identidade local Denise Cogo
IDENTIDADE NACIONAL POR Ronaldo Helal e Alvaro do Cabo
MEIO DO ESPORTE

Identidade nos Estudos Culturais

Nadja Vladi
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MO

Ideologia ARMANDO LEVY MAMAN
IDOLATRIA ESPORTIVA Ronaldo Helal e Alvaro do Cabo
IDOSOS E INSERCAO VIA CONSU- NIZIA VILLACA

Igreja Eletronica

Magali do Nascimento Cunha

Tlustracdo

Raquel Castedo

IMAGEM

José Eugenio de O. Menezes

Imagem animada

Dario Mesquita

Imagem corporativa

Fabio Franca

IMAGEM DE MARCA Celso Figueiredo Neto
Imagem Fotoquimica Renato Coelho Pannacci
IMAGEM VIDEOGRAFICA André Brasil
IMAGINARIO Monica Martinez
IMPACTO Mitsuru Higuchi Yanaze,

e Paulo Evandro Lauro Gallao

Imperialismo Cultural

Tarcyanie Cajueiro Santos

Imposi¢ao Cultural

Ana Lucia Sales de Lima

IMPRENSA ABOLICIONISTA

Andréa Santos Pessanha

IMPRENSA ALTERNATIVA

Bruno Fernado Castro

IMPRENSA ARTESANAL

Jorge Pedro Sousa

Imprensa de colonias

Antonio Hohlfeldt

Imprensa de imigrantes

Camila Escudero

IMPRENSA DE MASSA Marco Roxo

IMPRENSA E LIBERDADE Neusa Maria Bongiovanni Ribeiro
IMPRENSA ILUSTRADA Ivan Lima

IMPRENSA INDUSTRIAL Michele Roxo

Imprensa médica

Arquimedes Pessoni

Imprensa nanica

Aline Strelow

Imprensa operdria -

Silvia Aratjo

IMPRENSA REPUBLICANA Carla Siqueira
IMPRESSAO José Ribamar Ferreira Junior
Impresso José Cardoso Ferrao Neto

INCLUSAO E DEFICIENCIA FISICA

MARCIO TAVARES D'AMARAL
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INDICE Antonio Hohlfeldt

INDEX JOAO BATISTA ALVARENGA
Indiferenciagdo Dirce Escaramai
INDIVIDUALIZAGCAO Luiz Solén Gongalves Gallotti.
Individuo ARMANDO LEVY MAMAN
Industria Cinematografica Arthur Autran

Industria Cultural

Valério Cruz Brittos e Joao Miguel

Industrias de Conteudos Digitais

Cosette Castro

INDUSTRIA DE RADIODIFUSAO
SONORA

Doris Fagundes Haussen

Industria fonografica

Joao Guilherme Barone

Industrias culturais

Valério Cruz Brittos e Joao Miguel

Industrias de edigdo

Alain Herscovici

INFANCIA E ADOLESCENCIA TERESA QUIROZ
INFORMACAO Antonio Hohlfeldt
INFORMACAO E ETICA Frederico de Mello B. Tavares
Informac¢ao em saude Arquimedes Pessoni
INFORMACAO NOVA Antonio Hohlfeldt
INFORMACAO PUBLICA (ACESSO José Antonio Martinuzzo

A)

Informacionalismo Ruy Sardinha Lopes

Informe Lalonde

Arquimedes Pessoni

Infotainment Jacques A. Wainberg
Iniciagdo cientifica em comunicagdo Maria Cristina Gobbi
Inovacao Arquimedes Pessoni
Input/output Antonio Hohlfeldt
Insatisfacdao Ana Perwin Fraiman
Institui¢do Social ARMANDO LEVY MAMAN
INSTITUIC()ES ESPORTIVAS (CO- Ary José Rocco Jr.

MITES, FEDERACOES)

Instrumentos / Canais / Meios Ana Wels

Intelectuais orgénicos

Eduardo Granja Coutinho

INTENCIONALIDADE

Ana Luisa Almeida de Castro

INTERACAO

Fabia Lima e Roberto Almeida
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INTERACAO MIDIATIZADA

Maria Angela Mattos

Interatividade (Interacdo)

André Barbosa Filho

Interatividade Rosa Maria Cardoso Dalla Costa

Interculturalidade Andréa Carvalho - Claudia Anjos -
Pollyanna Nicodemos

Interface Rosa Maria Dalla Costa

Interlocugao Carine E. Caetano de Paula

INTERLUDIO Maria Erica de Oliveira Lima

INTERNACIONALIZACAO MIDIA-
TICA

Fula Dantas Taveira Cabral

Internet

Raquel Castro

Interdisciplinaridade

Renata Rezende

INTERPRETACAO DE PRODUTOS

Humberto Ivan Keske

INTERSUBJETIVIDADE Ana Thereza

Intertextualidade Marcus Vinicius Fainer Bastos

INTERTEXTUALIZACAO Ana Maria Lisboa de Mello,

iPhone José Antonio Meira

iPod José Antonio Meira

IPTV José Antonio Meira

ISDB-T André Barbosa Filho

JABACULE Maria Erica de Oliveira Lima

JINGLE Eduardo Vicente e Julia Lucia de Oli-
veira Albano da Silva

JOGOS MIDIATICOS Ary José Rocco Jr.

Jornal alternativo:

Maria Alice Campagnoli Otre

Jornal comunitario

Amarildo Carnicel

JORNAL DIARIO

Hérica Lene

Jornalismo Digital

Claudia Quadros

Jornalismo de bairro

Beatriz Dornelles

Jornalismo de oposi¢do

Rosa Nivea Pedroso

Jornalismo diversional

Francisco de Assis

Jornalismo em quadrinhos

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

JORNALISMO ESPORTIVO

José Carlos Marques

Jornalismo informativo

Elza Oliveira

JORNALISMO INTERPRETATIVO

ANTONIO HOHLFELDT
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Jornalismo opinativo

Ana Regina Rego

Jornalismo regional

Francisco de Assis

JORNALISMO TURISTICO

Susana Gastal

Jornalismo utilitario

Tyciane Vaz

Juizos Vinicius Romanini
LAZER ESPORTIVO Silvio Saraiva Jr
LEGADO DO ESPORTE Anderson Gurgel

Legislagao de radiodifusao

Sonia Virginia Moreira

LEITURA

Giselle Martins Venancio

Leitor

José Cardoso Ferrao Neto

LETRAMENTO

José Cardoso Ferrao Neto

Liberdade de expressao

Maria do Socorro Furtado Veloso

Liberdade de imprensa

Paula Casari Cundari e Maria Alice
Braganca

Liberdade de Informagdo

Rogério Christofoletti

LIBERDADE DE PENSAR Neusa Maria Bongiovanni Ribeiro
Lider de opinido Aline Strelow

LIMITES DA INFORMAGCAO Frederico de Mello B. Tavares
Linguagem Irene Machado

Linguagem fotografica

Jorge Felz

Linguagem jornalistica

Guilherme Rezende

LINGUAGEM RADIOFONICA

Cida Golin

Literatura em Quadrinhos

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

LITERATURA POPULAR

Betania Maciel

Literatura turistica

Susana Gastal

Livro

Sandra Reimao

Livro-reportagem

Monica Martinez

LOBBY Fabio Franca

LUDICO NA INCLUSAO SOCIAL PATRICIA SALDANHA

MAFUA Ana Maria Steffen

Magia Gilmar Rocha

MAILING LIST Luiz Cézar Silva dos Santos

Malhac¢io do Judas Samantha Castelo Branco

Manga Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

dos Santos

11



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

Manipulagao de imagens

Jorge Pedro Souza

Manuscrito Maria José Rosolino

MARCA Jean Charles J. Zozzoli,
MARKETING DIRETO Rodney de Souza Nascimento
MARKETING DE RELACIONAMEN- Scarleth O’hara Arana

TO

MARKETING ESPORTIVO Anderson Gurgel

Marketing farmacéutico

Arquimedes Pessoni

Marketing hospitalar Arquimedes Pessoni
Marketing religioso Lindolfo Alexandre de Souza
MARKET SHARE Scarleth O’hara Arana
Massa Aline Strelow
MECANISMOS PUBLICITARIOS Neusa Demartini Gomes
Mediagoes Multiplas Maria Isabel Orofino
Mediador Maria Isabel Orofino
MediaFLO José Antonio Meira
MEDIUNIDADE Joao H. Hansen

MEETING POINTS Eneus Trindade Barreto Filho
Meios José Benedito Pinho

Meios de Comunica¢ido

Alexander Goulart

MEMORIA

Monica Martinez

MEMORIA e Histéria

Joélle Rouchou

Memoria e Semidtica

Fabio Sadao Nakagawa

Mensagem

Aline Strelow

Mensuragao de resultados na gestao
comunicacional

Valéria de Siqueira Castro Lopes

Mercado de quadrinhos

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Mercado de Televisao no Brasil

César Bolano

MERCADO PUBLICITARIO Luiz Fernando Dabul Garcia
Mercado Regional Moénica Caniello
MERCHANDISING Scarleth O’hara Arana

Merchandising Televisivo

Sérgio Mattos

Metalinguagem

Irene Machado

METODO

Eliany Salvatierra Machado
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Metodologia de pesquisa

Aline Strelow

Middleware André Barbosa Filho
Midia Juliana Pereira de Sousa
MIDIA BUDISTA Mauro Fernando Jeckel
Midia Catdlica Helena Corazza

Midia cidada Denise Cogo

MIDIA CIDADA e Ampliagdo da Cida-
dania

Ana Carolina de Senna Melo e Silva

Midia de fronteira

Daniela Ota

Midia de imigrantes

Denise Cogo

Midia dos excluidos

Ana Lucia Enne

Midia Educacéo. Adilson Citelli

Midia independente Adilson Cabral

MIDIA ISLAMICA Xeique Armando Hussein Saleh
Midia Locativa André Lemos

Midia radical Renata Souza Dias

Midia Regional Digital Monica Caniello

Midia sonora Eduardo Vicente

Midjia tatica Adilson Cabral

MIDIA UMBANDISTA DILMA DE MELO DA SILVA
Midiético Juliana Pereira de Sousa
MIMESE Telenia Hill

Minisséries brasileiras e adaptagoes da Karin Muller

literatura

MINORIA MUNIZ SODRE

MINORIAS FLUTUANTES RAQUEL PAIVA

Mito Gilmar Rocha

MITOLOGIA ESPORTIVA Ronaldo Helal e Edison Gastaldo
Mitologias Juliana Freire Gutmann
MIXAGEM Maria Erica de Oliveira Lima
Mobilidade Comunicacional Carlos Alexandre Moreno
MOCK-UP Scarleth O’hara Arana

MODALIDADES ESPORTIVAS

Silvio Saraiva Jr

Modernismo

Jacques A. Wainberg

Modo de enderecamento

Itania Maria Mota Gomes
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Momento decisivo

Jorge Pedro Souza

Monitoria nos cursos de comunica¢io

Maria Berenice C. Machado

MONTAGEM ACELERADA Paulo Cunha

MONTAGEM EXPRESSIVA Paulo Cunha

MOVIMENTOS SOCIAIS FERDINANDO MARTINS

Mudanca Cultural Ana Lucia Sales de Lima

MULHERES/ GENERO ADRIANA BRAGA

Multiculturalidade Andréa Tomas de Carvalho, Claudia
Regina dos Anjos e Pollyanna Nicode-
mos

Multidao Aline Strelow

MULTIDAO (A) FERDINANDO MARTINS

Museu Neusa Gomes

Musica Felipe Trotta

Musical Jacques A. Wainberg

NARRATIVA (A) Miarcio Serelle

NARRATIVA Fernando Resende

NARRATIVA CINEMATOGRAFICA Antonio Hohlfeldt

NARROWCASTING Luiz Artur Ferraretto

Negociacio - Maria Aparecida Ferrari

NEO-REALISMO (ITALIANO)

Antonio Hohlfeldt

NIILISMO

Francisco José Nunes e Mauro Araujo

de Sousa
NOMINALISMO Mauro Araujo de Sousa
NORMA JURIDICA E NORMA MO- Rafael de Freitas Valle Dresch
RAL
Noticia Rosemary Bars Mendez
NOTORIEDADE Lideli Crepaldi
NOUVELLE VAGUE Antonio Hohlfeldt
Novo Jornalismo Antonio Hohlfeldt

Objetividade jornalistica

Fernanda Lima Lopes

OBJETIVO(S) NA GESTAO COMUNI-
CACIONAL

Celsi Bronstrup Silvestrin

Objeto de Estudo Francisco Riidiger
OBSERvatdrio de midia Edgard Rebougas e Patricia Cunha
OCIO Jacques A. Wainberg
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OFICINAS GRAFICAS Alba Livia Tallon Bozi

Oligopolio Valério Cruz Brittos e Andres Kali-
koske

OLIMPIADAS MIDIATICAS Silvio Saraiva Jr

Ombusdmann Fernanda Lima Lopes

OMBUDSMAN NAS ORGANIZA- Denize Aparecida Guazzelli

COES

Opera Neusa Gomes

OPINIAO PUBLICA Lucia Lamounier

Opinido Publica e RP Maria Aparecida Ferrari

ORALIDADE José Cardoso Ferrao Neto

Organizagoes ARMANDO LEVY MAMAN

OUVIDORIA - Denize Aparecida Guazzelli

Ouvinte radiofonico Magda Cunha

PACOTE TURISTICO Mirian Rejowski

Padrio tecno-estético

César Bolafio

Padroes de Cultura

Magali Reis

PAIS DO FUTEBOL Jacques A. Wainberg

PAISAGEM SONORA Cida Golin

Panfletagem Roseli Figaro

PAPEL SOCIAL MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

Parada Jacques A. Wainberg

PARADIGMA Cremilda Medina

Paradigma / Sintagma

Irene Machado

Parentesco

Gilmar Rocha

Parques temadticos

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Pasquim

Nilo Sérgio Gomes

PASQUINS (SECULO XIX)

Roseane Arcanjo Pinheiro

Patrimonio Cultural Gilmar Rocha
PENSAMENTO ESTRATEGICO Maria Aparecida Ferrari
PEREGRINACAO Celito Moro
Performance Célia dos Santos Marra

Periodicidade jornalistica

Ana Carolina Temer

PERIODICOS

Fernanda Lima Lopes
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Personalidade Celina Sobreira
PERSUASAO NA GESTAO DA CO- Luiz Carlos Iasbeck
MUNICACAO

PESQUISA EM JORNALISMO Elias Machado
PESQUISA EM PUBLICIDADE Clotilde Perez,

Pesquisas KAP (knowledge-atittude-

practise)

Arquimedes Pessoni

PESQUISA EMPIRICA

Valéria Marcondes

Pesquisa Qualitativa

Aline Strelow

Pesquisa Quantitativa

Aline Strelow

Pesquisa Tedrica

Francisco Riidiger

Pichagédo/grafite Pedro David Russi
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA Ana Luisa Baseggio
COMUNICACAO

PLANO DE MIDIA (MEDIA PLAN- Flailda Brito Garboggini
NING)

PLANO DE PROPAGANDA Eneus Trindade

Podcasting Magaly Prado

PODER MAYRA RODRIGUES GOMES
Poder nas organizagoes - Maria Aparecida Ferrari
POLIFONIA Carine F. Caetano de Paula
POLITICA CULTURAL DAS MINO- ALEXANDRE BARBALHO
RIAS

POLITICAS CULTURAIS Antonio Albino Canelas Rubim

Politicas de comunicac¢ido e democrati-
zacdo da midia no Brasil

Paulo Fernando Liedtke

Politicas de comunicagao dos regimes

militares

Maria Helena Weber

Politicas de Comunica¢ao Regional

Roberto Faustino da Costa e Cidoval
Morais de Sousa

Politicas empresariais de comunica¢ao

Octavio Penna Pieranti

Politicas Municipais de Comunicac¢do

Danilo Rothberg

Politicas Publicas de Comunicagéo e Ci-
dadania Comunicativa

Rosane Rosa
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POLITICAS PUBLICAS DE INCENTI- | Anderson Gurgel
VO AO ESPORTE
Polivalente, Curso de Comunicagdo Claudia Moura

Pornografia

Jacques A. Wainberg

Pornografia na Comunicagao

Igor Sacramento

Portal Regional Mobnica Caniello
PORTFOLIO Luiz Cézar Silva dos Santos
POSICIONAMENTO Eduardo Refkalefsky
POS-COLONIAL ANGELA PRYSTHON
POVO FERDINANDO MARTINS
POVOS INDIGENAS MARCELLO GABBAY
Préticas de comunicagao Karla Maria Miiller

Preconceito

Bruno Souza Leal

Processo Comunicacional

Alexander Goulart

PRODUCAO Walter Freoa

Prevencao sanitdria Arquimedes Pessoni
PROFECIA Vera Ivanise Bombonatto
PROGRAMA E PROJETO NA GES- Marlene Marchiori

TAO COMUNICACIONAL

Programa radiofonico

Alvaro Bufarah Junior

Programagao radiof6nica

Luiz Artur Ferraretto

Programagao Televisiva

Sandra Reimao

PROGRAMACAO TELEVISIVA
(GRADE DE)

Cristiane Finger

PROGRAMAS DE AUDITORIO

MOACIR BARBOSA DE SOUSA

Projeto de Pesquisa

Claudia Peixoto de Moura

Projeto experimental de comunicagao

Elizete Kreutz

Promocgao da sadde

Arquimedes Pessoni

PROMOCAO DE VENDAS Elizete de Azevedo Kreutz
PROMOCAO DE VENDAS (ESTRA- Scarleth O’hara Arana
TEGIAS DE)

Propaganda Institucional -

Maria Aparecida Ferrari

Propaganda Regional

Mbonica Caniello

PROPRIEDADE INTELECTUAL

Bruno Pedrosa Nogueira

Propriedade Intelectual e Contexto Ju-
ridico

Thais Carnieletto Miiller
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Provao de Jornalismo

Sonia Virginia Moreira

PSICOGRAFIA

Jodao H. Hansen

Publicidade

Jean Charles J. Zozzoli

PUBLICIDADE TELEVISIVA

Nelson Varon Cadena

Publico

Aline Strelow

PUBLICO (O)

José Antonio Martinuzzo

Publico e RP

Féabio Franca

PUBLICO-ALVO (TARGET)

Dirceu Tavares de Carvalho Lima Filho

Publicos estratégicos —

Féabio Franca

PUBLICOS ESTRATEGICOS NA GES-
TAO COMUNICACIONAL

Ana Maria Walker Roig Steffen

Publico X Privado da Comunicagao

Ricardo Fabrino Mendonca

Publico Receptor Rosa Maria Dalla Costa

PULPITO Enio José Rigo

Quadrinhos alternativosunderground Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos brasileiros Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos de aventura Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos de Humor Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos de Super-herois Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos de Terror Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos educativos Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos Eréticos Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos histdricos: Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quadrinhos Infantis Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

Quarto poder Sergio Mattos

Raga/Etnia

Andréa Tomds de Carvalho, Claudia
Regina dos Anjos e Pollyanna Nicode-

mos
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RACIALISMO NEMEZIO AMARAL FILHO

Raciocinios Vinicius Romanini

Radialista Nair Prata

Radio Luiz Artur Ferraretto e Marcelo Kischi-
nhevsky

Radio alternativo Ana Luisa Zaniboni Gomes

Radio analogico Marcelo Kischinhevsky

Radio comunitaria Lilian Bahia

Radio digital

Nelia Rodrigues Del Bianco

RADIO ESPORTIVO

Marcio de Oliveira Guerra e Ricardo
Bedendo

Rédio Estatal

Valci Zuculoto

Réadio Municipal_ Sayonara Leal

Radio pedao Roseli Figaro

Radio pirata Claudia Lahni

Rédio Publico Valci Zuculoto

Radio Regional Luis Custddio da Silva
Radiodifusdo comunitéria Juliano Carvalho
Radiodifusor Nair Prata
RADIOJORNALISMO Luciano Kléckner
RAZAO Mauro Araujo de Sousa

Reacdo defensiva (reatividade)

Dirce Escaramai

RECALL

Scarleth O’hara Arana

Recalque

Mario Carezzato

Recepgao televisiva

Graciela Natansohn

Receptor/destinatario/decodificador

Aline Strelow

RECINTOS PARA ASSISTENCIA ES-

Marcio de Oliveira Guerra e Ricardo

PORTIVA Bedendo

RECINTOS PARA PRATICA ESPOR- Marcio de Oliveira Guerra e Ricardo
TIVA Bedendo

Reciprocidade Gilmar Rocha

Reconhecimento Dirce Fatima Vieira

Recreagao Jacques A. Wainberg
RECURSIVIDADE Ana Thereza

Redes de televisao

Washington Souza Filho
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REDES SOCIAIS DIGITAIS E GESTAO
DA COMUNICACAQO

Eugenia Mariano da Rocha Barichello

Redes informais de comunicagdo

Neusa Ribeiro

Redes internacionais de radio Vera Raddatz

REDES MIDIATICAS Alba Livia Tallon Bozi

Redes Nacionais de Radio Luiz Artur Ferraretto

Redes Nacionais de Televisdo Estela Kurth

Redes Regionais de Radio Luiz Artur Ferraretto

Redes regionais de televisao Estela Kurth

Redes Regionais Agueda Miranda Cabral

REDES SOCIAIS Geane Alzamora

REDUNDANCIA Antonio Hohlfeldt

REFLEXIVIDADE Ivone de Lourdes Oliveira/ Hérica Lu-
zia Maimoni

Reforgo negativo Maria Celia de Abreu

REGIONALISMO CULTURAL MARCIA VIDAL

REGIONALISMO E ESTETIZACAO SOFIA ZANFORLIM

REGISTROS DISCURSIVOS Julio Pinto

Regulamentagdo da Propaganda Eleito- ROBERTO SCHULTZ.

ral

Regulamentag¢io da Propaganda Politi- ROBERTO SCHULTZ.

ca

Regulamentacédo das profissoes de co-

municacao

Claudia Peixoto de Moura

Regulamenta¢io do cinema

Roberto Tietzmann

Regulamenta¢ao do Radio

Marcos Emilio Santuario

Regulamentagao de Televisao

Carlida Emerim

RELACAO DIALOGICA

Ivone de Lourdes Oliveira/ Hérica Lu-
zia Maimoni

Relacionamentos corporativos —

Fabio Franca

Relagdes Publicas -

Maria Aparecida Ferrari

Relagdes Publicas Contemporaneas

Maria Aparecida Ferrari

Relagdes Publicas Internacionais -

Maria Aparecida Ferrari

RELACOES PUBLICAS E TURISMO

Rudimar Baldissera

RELATIVISMO

Angela Marques

Relativismo Cultural

Gilmar Rocha

Religido

Douglas Dantas e Cassio Lima
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RELIGIAO E AMEACA DALMIR FRANCISCO
REPERTORIO Antonio Hohlfeldt

Representagao Aparecida de Lourdes de Cicco
REPRESENTACAO SOCIAL José Marcio Barros e Fayga Moreira
Reputacao Fabio Franca

RESISTENCIA AMBIENTAL LEONEL AGUIAR

Resisténcia cultural Erico Assis

RESISTENCIA INFORMACIONAL VITOR IORIO

RESISTENCIA VISUAL SILAS DE PAULA

RESPONSABILIDADE SOCIAL

MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

Retrato Fotogréfico

Jorge Pedro Sousa

RETROALIMENTACAO (FEEDBA- Antonio Hohlfeldt

CK)

Revista Musical Cassiano Scherner

REVISTAS Rafael Fortes

Revista regional Virginia Salomao

Rito Vanessa Souza e Wesley Lopes

RITOS DE SOCIABILIZACAO

NARCIMARIA PATROCINIO LUZ

RODEIO

Jacques A. Wainberg

Roteiro Turistico

Antonio Carlos Castrogiovanni

Rotulacao Bruno de Souza Leal
Ruido Fabia Lima/ Roberto Almeida
Rumor Aline Strelow

Saber Comunicacional

Vanessa Maia

Salas de cinema

Cristiane Freitas

SAMPLING

Scarleth O’hara Arana

Saude Publica na midia

Arquimedes Pessoni

Sedugéo Norka Bonetti

SELECAO NACIONAL NA PAUTA DA Anderson Gurgel

IMPRENSA

SEMANARIOS Wilson Borges
SENSACIONALISMO Leticia Cantarela Matheus
Sensacionalismo e Jornais Marli dos Santos

SENTIDO Fernanda de Oliveira Silva Bastos

Sentido/Significado

Gilmar Rocha
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SERMAO Enio José Rigo
SESSAO ESPIRITA Anténio S. Bogaz
Show business Francisco Ridiger

Show de variedades

Jacques A. Wainberg

SIGNIFICADO Fernanda de Oliveira Silva Bastos
Signo Vinicius Romanini
SIGNO/SINAL Antonio Hohlfeldt

SILENCIO Antonio S. Bogaz

SIMBOLO Antonio Hohlfeldt

SIMULACRO Rodrigo Vivas

SIMULACRO E MIDIA Claudio Novaes Pinto Coelho
Sincretismo Douglas Dantas
SINGULARIZACAO Filomena Maria Avelina Bomfim

SISTEMA DE INFORMACOES TU-
RISTICAS

Susana Gastal

Sistema tecnoestético

Alain Herscovici

Sistemas Privado, Publico e Estatal

Mariana Martins

Sistemas Simbolicos

Vanessa Souza e Wesley Lopes

Site Raquel Castro
SOCIALIZACAO MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

SOCIABILIDADE/SUBJETIVIDADE
NA COMUNICACAO

Renata Rezende

Sociedade da Comunicagdo

Joao Barreto da Fonseca

SOCIEDADE DA INFORMACAO

Valéria Marcondes

Sociedade da Informagao e Capitalismo

Valério Cruz Brittos e Nadia Helena

Schneider
Sociedade de Massa Valéria Marcondes
Sociedade em rede Ruy Sardinha Lopes
SOCIEDADE MIDIATICA FERDINANDO MARTINS

SOCIOLOGIA DA COMUNICACAO
ESPORTIVA

Ronaldo Helal e Edison Gastaldo

SOFISMA Angela Marques

Som no cinema brasileiro (O ) MARCIA CARVALHO

Souvenir Euler David de Siqueira

SPOT Julia Luacia de Oliveira Albano da Silva
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Stakeholders Fabio Franca

STORE-AUDIT Scarleth O’hara Arana

Subalternidade Maria Luiza Martins de Mendonga

SUBJETIVIDADE (A) Ana Thereza

SUBJETIVIDADE Ana Tais Martins Portanova Barros

Subsuncio do trabalho intelectual César Bolano

Suporte Digital José Antonio Meira

Syndicates Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio
dos Santos

SWOT Scarleth O’hara Arana

Talkshow - os programas de entrevistas Felipe Pena

naTV

TCC - Trabalho de Conclusido de Cur- Maria Cristina Gobbi

o)

Teatro Antonio Hohfledt

Teatro amador Antonio Hohfledt

Teatro de revista Antonio Hohfledt

Teatro rebolado Antonio Hohfledt

Técnicas de jornalismo

Maria do Socorro E Veloso

Tecnologia radiofonica

Moacir Barbosa de Sousa

TECNOLOGIZACAO Sebastiio Amoédo
TECNOMERCADOLOGIA Sebastido Amoédo
Telecentro Patricia Saldanha
TELEDRAMATURGIA Cristiane Finger
Teleducacdo Malu Fontes

Telefonia IP Raquel Castro
Telejornalismo Iluska Coutinho
Telejornalismo (histéria do) Washington Souza Filho

Telenovela brasileira e adaptagoes da li-
teratura

Sandra Reimio

Televisao Comercial

Jacqueline Lima Dourado

Televisao Comunitaria

Luiz Nova

Televisao digital

Valério Cruz Brittos e Mdrcia Turchiello
Andres

Televisao Educativa:

Mobnica Cristine Fort

Televisao Em Cores

Jacqueline Lima Dourado
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Televisao escola. TVEscola.

Adilson Citelli

Televisao Governamental

Luiz Felipe Ferreira Stevanim e Suzy

dos Santos

TELEVISAO LOCAL Tluska Coutinho

Televisao por Assinatura Valério Cruz Brittos e Luciano Correia
dos Santos

Televisao Publica Suzy dos Santos e Thais da Silva Brito
de Paiva

Televisdao Regional Agueda Miranda Cabral

Televisao Universitdria

Simone Martins

Tensividade Irene Machado

TEORIA José Eugenio de O. Menezes
Teoria do Jornalismo Felipe Pena

TEORIA DOS USOS E GRATIFICA- Antonio Hohfeldt

CAO

Terceiro Setor ROSELI FIGARO
Territérios da Publicidade Guilherme Nery Atem
Texto Whaner Endo

Texto Comunicacional Pedro Aguiar
Textualidade Jeder Janotti Jr.

TICs Antonio Hohlfeldt
TIPOGRAFIA Daniele Ramos Brasiliense

TIPOS E FORMAS DE PUBLICIDA-
DE

Elizete de Azevedo Kreutz

Tiras de quadrinhos e paginas domini-

Waldomiro Vergueiro e Roberto Elisio

cais dos Santos
Totemismo Gilmar Rocha
TRABALHO ROSELI FIGARO
Tradicao Sandra Pereira Tosta
Tradicionalismo Francisco Ridiger
TRANSDISCIPLINARIDADE Renata Rezende
Transponder Raquel Castro
TROCAS SIMBOLICAS Julio pinto
Tropicalismo Jacques A. Wainberg
Turismo Jacques A. Wainberg

Turismo cultural

Rafael José dos Santos

TV Digital

Cosette Castro
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TV por assinatura

Valério Cruz Brittos e Luciano Correia
dos Santos

Universalidade jornalistica

Filomena Bonfim

UTOPIA

MARIA CRISTINA CASTILHO COS-
TA

Valor; valores

César Bolafio

Valores e Comunica¢iao

Paula Guimaraes Simoes

Vaquejada

Jacques A. Wainberg

Veiculos alternativos

Karina Janz Woitowicz

Veracidade jornalistica

Eugenio Bucci

Verba Dirceu Tavares de Carvalho Lima Filho
VERDADE Mauro Araujo de Sousa
VEROSSIMILHANCA Telenia Hill

VIDEO Patricia Moran

VIDEO DIGITAL Ana Silvia Lopes Davi Médola

Video documentario Claudio Bezerra

VIDEO EXPERIMENTAL Patricia Moran

VIDEO INDEPENDENTE Luiza Lusvarghi

Video institucional

Claudio Bezerra

Video popular

Claudio Bezerra

VIDEOCLIPE

Thiago Soares

VIDEOCLIPE E A TELEVISAO

Sérgio Mattos

VIDEOGAME

Luiza Lusvarghi

Videogames/ Videojogos/Games

Cosette Castro

Violéncia na Televisao (A)

Igor Sacramento

Virtual Antonio Hohlfeldt
VIRTUALIZAGAO Filomena Maria Avelina Bomfim
Vulnerabilidade das organizagoes Maria Aparecida Ferrari

Walt Disney Joao Guilherme Barone

WEB Antonio Hohlfeldt

WEB RADIO Luciano Klockner

Web regional Sonia Aguiar Lopes

WEB-TV e TV-IP Sérgio Mattos

Wi-Fi José Antonio Meira

ZAPPING Thiago Soares
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ACAO COMUNICATIVA

Agdo comunicativa é um conceito que deve ser
compreendido em consonancia com a razéo
comunicativa. Ambos sdo fruto da formula¢iao
tedrica do filésofo e socidlogo alemao Jiirgen
Habermas, herdeiro da Escola de Frankfurt,
cujo objetivo foi o de afastar-se da concepgao
de razdo técnica para retomar o conceito de
razdo em sua potencialidade humanista e ci-
vilizadora do projeto Iluminista. Do ponto de
vista desse pensador , esta ¢ a finalidade de
uma Teoria Social Critica, a medida que se tem
como perspectiva valores humanistas. Pode-se
afirmar que a proposta de Habermas parte da
analise da teoria da acdo e seu fundamento ra-
cional, tentando satisfazer trés pretensoes: a)
desenvolver um conceito de racionalidade ca-
paz de emancipar-se de supostas versdes sub-
jetivas e individualistas; b) construir um con-
ceito de sociedade em dois niveis, integrando
os paradigmas de sistema e mundo da vida; ¢)
elaborar uma teoria critica que ilumine as pa-
tologias e deficiéncias da modernidade e sugira
novas vias de reconstrugio do projeto Ilumi-

nista, ao invés de propugnar o seu abandono.

Habermas revela-se um idealista ao criticar, no
marxismo, a concep¢iao de materialismo histo-
rico, afirmando-a como orientagdo positivista,
pois presa a razdo instrumental teleoldgica ao
compreender a Histdria istdria a partir do de-
senvolvimento das forgas produtivas. Para ele,
a razdo critica ¢ linguistica. A linguagem verbal
¢ a expressdo da relagdo intersubjetiva (sujei-
to-sujeito), regida por normas de validade. O
ato de fala (Austin) é fundamentado na Prag-
matica Universal (Wittgenstein) e na evolugdo
social (analise das estruturas dos proferimen-
tos). Os atos de fala como manifestagdes per-
locucionarias visam a agdo estratégica, finali-
dade que ndo contempla o entendimento. Os
atos de fala como manifestagdes ilocucionarias
guardam em si a capacidade de validade e de
acdo, a agdo comunicativa. A validez dos profe-
rimentos pode ser constatada pela estrutura da
ilocugdo, visto que é da sua natureza o enten-
dimento. Sujeitos de um mesmo universo lin-
guistico, em situa¢ao ideal de fala, dispoem da
palavra em igualdade de condig¢des, sem qual-
quer coagio, tém possibilidades de construir o

consenso. Sistema e mundo da vida sao esferas
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diferentes da sociedade. A agdo comunicativa é
pertinente ao mundo da vida, pois este é emi-
nentemente comunicativo. A racionalidade co-
municativa se constrdi no consenso advindo da

acdo comunicativa. (Roseli Figaro)

Referéncias:

ARAGAQO, Lucia Maria de Carvalho. Razdo co-
municativa e teoria social critica em J. Ha-
bermas. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro,
1997.

HABERMAS, Jirgen. Consciéncia moral e agir
comunicativo. Rio de Janeiro: Tempo Bra-
sileiro, 1989.

_ . Teoria de la accion comunicativa. Vol. 1
e II. Madri: Taurus, 1999.

FIGARO, Roseli. Verbete “A¢ao Comunicativa”

Diciondrio de Sociologia da Comunicagdo.

ACAO CULTURAL

Esta vinculada a nocao de politica cultural,
como conjunto de a¢des coordenadas, a partir
de determinados objetivos e finalidades que o
Estado ou uma institui¢do, publica ou privada,
desenvolvem para promover o acesso a bens
culturais. Diz respeito ao conceito de cultura
como obra produzida por alguns para ser di-
fundida, preservada e tornar-se conhecida por
outros. Para Michel de Certeau (1995), agdo
cultural pode ser definida como expressao pa-
ralela a agdo sindical ou a a¢do politica, pois
designa uma intervenc¢ao que liga os agentes a
objetivos (ou alvos) determinados. E, também,
segundo o autor, um segmento operacional em
que os meios de realizagdo dizem respeito aos
objetivos a serem definidos. Outros termos
vinculados a este sdo: agente cultural, anima-
dor cultural, atividade cultural. As questoes de

cultura ganham interesse de institui¢des que
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se proclamam detentoras do papel de organi-
zar e proteger os bens culturais e, por meio do
incentivo a produgdo, a divulgacdo e ao acesso
deles, tracam agdes civilizadoras, voltadas para
o progresso cultural e educacional de um de-
terminado publico. As escolas, os museus, as
bibliotecas, os centros desportivos e culturais
sdo institui¢des tradicionais que desenvolvem
a acdo cultural, por meio de subvencéo e orien-
tacdo de politicas culturais de Estado. Na con-
temporaneidade, cada vez mais empresas atu-
am como agentes culturais em prol de “a¢des
culturais” que sejam competentes para ampliar
as politicas de relacionamentos com seus publi-

cos estratégicos. (Roseli Figaro)
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ACESSIBILIDADE

Na drea da comunicacdo, a acessibilidade di-
gital é interpretada como “a capacidade de um
produto ser flexivel o suficiente para atender as
necessidades e preferéncias do maior nime-
ro possivel de pessoas, além de ser compativel
com tecnologias assistivas usadas por pessoas
com necessidades especiais”. (DIAS, 2003).

Isso implica pensar em um outro formato
de comunicagdo que va além das ofertas uni-
direcionais que, tradicionalmente ocorrem em
relacdo aos conteudos audiovisuais, de textos
ou dados; e as limitagdes da apropriacao dos
meios de comunica¢do (como a TV sem le-
gendas pelos surdos) ou o portal eletrénico
sem o auxilio do tradutor sonoro (para os ce-
gos). Também ¢é preciso considerar os modelos
ergonomicos dos computadores e dos moveis

que os sustentam, bem como as adaptagdes de



préteses que permitam a frui¢do dos equipa-
mentos digitais por portadores de necessidades
especiais multiplas. Na mesma diregéo, os con-
tetidos dos meios de comunicagdo digitais tém
que ser concebidos dentro da filosofia inclusiva
e que garanta a acessibilidade destes publicos
especificos, a partir dos recursos tecnoldgicos
existentes.

Do ponto de vista do cidadao, existe, no
Brasil, desde 0 ano 2000, a Lei da Acessibili-
dade (n°10.098), que estabelece normas gerais
e critérios basicos para promogio das pessoas
portadoras de deficiéncia ou com mobilidade
reduzida. Ou seja, todo o contetido audiovisu-
al, de texto ou dados digital deve incluir os cri-
térios basicos da Lei da Acessibilidade.

No ambito social e politico, essa palavra
descreve as inteng¢des para compor politicas,
publicas ou nio, de oferta de bens e servigos de
acordo com as diferentes necessidades da popu-
lagdo. A acessibilidade tem sido o termo mais
usado para definir a abrangéncia das regras e da
adocdo de politicas para a realizagdo de obras
civis, dirigidas para as engenharias e arquitetu-
ra. E o caso da obrigatoriedade de instalagdo de
rampas, nas esquinas e nas entradas de prédios,
destinados a grande circulagdo de publico para
viabilizar a entrada de pessoas com necessidades
especiais de locomogao, elevadores para cadei-
ras de rodas, nos veiculos do transporte coletivo,
uso de sinaliza¢do indicativa em braile e sonora
nos assessorios internos dos prédios (elevadores,
andares, portas das habitagdes) para cegos, entre

outros exemplos. (Cosette Castro)
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ACONTECIMENTO
Matéria fundamental para a produ¢ao midiati-
ca, acontecimento é conceito difuso e comple-
x0, no qual se articulam multiplas conjunc¢des
sociais: de carater epistemologico, linguistico
e temporal. Conceito polissémico entrecortado
por demandas sociais que se articulam a partir
de formulagdes linguistico-culturais e dos seus
usos no cotidiano. Pode-se falar em aconteci-
mentos midiaticos, memoréveis ou histéricos.
Entretanto, nem todo acontecimento é objeto
da midia, assim como nem todo acontecimento
mididtico se torna emblematico ou histérico.

Falar em acontecimento é referir-se aqui-
lo que instaura, no cotidiano, eclosdo e rompi-
mento, que pode atingir a ordem estabelecida,
desencadeando demanda de sentidos capaz de
transforma-la. Sua propagac¢io nao ocorre ale-
atoriamente, antecedendo-lhe variedades de
formulagdes que influenciam a sua construgdo
como artefato da comunicagdo ou da Histéria.

Estruturas produtoras de significados,
consequentemente, informam sua elaboragao,
marcando sua existéncia pelas dimensdes dis-
cordantes e concordantes, previsdo e imprevi-
sibilidade, num movimento no qual emergem
experiéncias do cotidiano, disputas pela divul-
gacdo, tipos de agenciamentos cognitivos sub-
metidos e sua escritura. Acontecimento nao é
somente “aquilo que aconteceu”, mas também
como aquele evento escolhido, elaborado e pro-
duzido como ocorréncia digna de ser referéncia
no tempo e no espaco em dada sociedade. Pon-
to de inflexdo que se destaca no grande amal-
gama de ilimitadas acontecéncias que todos os
dias emergem em nosso cotidiano.

Uma vez midiatizado, o acontecimento-
ocorréncia (RICOEUR, 1991, p. 42) torna-se
agregador de outras ocorréncias, transforman-

do-se em conceito unificador, como ato de lin-

61



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

guagem que serve para explicar outros eventos.
Nessa passagem da acontecéncia para represen-
tancia formula-se a narrativa, que podemos
definir como “sintese de heterogéneos” (idem,
2007, P. 255), ja que o acontecimento s6 ganha
inteligibilidade, quando objeto de apropriagdo
e circulagdo de significadostorna-se referéncia
exemplar. Constroi-se, a partir de eventos di-
versos, a explicagdo coerente, estabelecendo-se
ordem e significagao.

Na sua elaboracio subsistem trés dimen-
soes: factual, monumental e tedrica. A primeira
¢ a ocorréncia no contexto temporal; um pro-
dutor de rastros, acontecimento eclosdo. A se-
gunda ¢ sua afirmagdo como inscri¢io memo-
ravel, perdendo a condi¢io de novidade. E, por
fim, em sua dimensdo tedrica, é objeto de re-
flexdo e de sistematizacdo metodoldgica e con-
ceitual. Definir acontecimento é considerar o
amplo movimento de constru¢io de sentidos
sobre ocorréncias humanas que corroboram
para sua efetiva existéncia e legitimac¢éo no es-

paco publico. (Sonia Meneses)
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ACUMULACAO PRIMITIVA DO
CONHECIMENTO

O conceito de “acumula¢do primitiva do ca-
pital” se refere essencialmente a um momento
histérico no desenvolvimento das forcas pro-

dutivas em que o modo de produgdo capitalis-
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ta ainda nio se instaurara. Nessas condi¢oes, o
capital mercantil, hegeménico, aliado aos po-
deres politicos do antigo regime, realizava uma
acumulagdo de capital dita primitiva, por um
lado, porque originaria a base da riqueza que
transbordaria, posteriormente, para o mundo
da produgdo, mas também, por outro, pela bru-
talidade com que era exercida. O melhor exem-
plo disso é a implantagéo, a partir do século
XVI, do chamado “sistema atlintico”, que unia
Europa, Africa e América no rentavel negécio
do trafico negreiro e da exploracgdo do trabalho
escravo nas colonias, em beneficio dos capi-
tais e estados coloniais e seus agentes. Trata-se,
portanto, de um sistema de explora¢io, basico
para o desenvolvimento do capital, mas ainda
nao especificamente capitalista, isto é, que ndo
obedecia a logica da produgdo da mais-valia.
Marx expde as caracteristicas desse sistema, no
capitulo 24, do livro primeiro d’O Capital. Po-
de-se dizer, por outro lado, que formas primi-
tivas de acumulagéo de capital, como a corrup-
¢do, ou a violéncia, ocorrem até os dias de hoje
e se reproduzem de alguma forma no interior
do modo de produgio desenvolvido. O concei-
to de “acumula¢io primitiva do conhecimento”,
por sua vez, foi proposto por Bolaiio (2000 -
versao original de 1993), para descrever o pe-
riodo de desenvolvimento do capital, também
analisado por Marx nos chamados “capitulos
histéricos” do livro primeiro. No sistema ma-
nufatureiro anterior a Revolu¢io Industrial, a
subsuncio do trabalho (vide verbete) é limitada
e o capital vai incorporando o conhecimento
sobre os processos de trabalho desenvolvidos
originariamente pela classe trabalhadora arte-
sanal. Com base nessa desapropriagdo do co-
nhecimento e sua incorporac¢io no capital, este
podera desenvolver a mdquina ferramenta, que

desqualifica o trabalho em larga escala, mate-



rializando, num elemento do capital constan-
te, aquele conhecimento. E nesse sentido que
o autor definira o capital como “poder econo-
mico mais conhecimento”, tendo em vista que
a opera¢do sO se completard na medida em que
o capital incorpora também o conhecimento
técnico e cientifico produzido fora do processo
material de trabalho. Ainda, segundo Bolafo,
a constitui¢do da cultura de massa, a partir da
cultura popular com a Industria Cultural (vide
verbete), representa também um caso de expro-
priagdo do conhecimento da comunidade, que
exige a participagdo do trabalhador cultural, da
mesma forma que a expropria¢do do conheci-
mento milenar, por exemplo, dos povos da flo-
resta, por industrias, como a farmacéutica, que
exige a participagdo do trabalho intelectual de
bidlogos, quimicos ou antropologos (César Bo-

lafio).
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ADMINISTRACAO DA CONTROVERSIA
PUBLICA

A administragdo da controvérsia publica é con-
siderada uma fungdo determinante e decisiva
para o desenvolvimento do processo gerador
de publicos e da opinido publica. A controvér-
sia publica, segundo diversos autores (Andrade,
1983; Senac e Solorzano, 1999) pode ser defini-
da como uma longa discussdo na qual as dife-
rencas de opinides e pareceres estdo em jogo.

Normalmente, a gestdo da controvérsia é tra-
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tada em longos e calorosos debates que, se ndo
forem bem administrados, podem converter-se
em um conflito.

Andrade (1972) foi o primeiro autor, no
Brasil, a preocupar-se com a administragdo da
controvérsia publica em relagdes publicas. Sua
colaboragdo esta em destacar que a controvér-
sia e a sua andlise constituem a base para o de-
senvolvimento do processo de formagdo dos
publicos e da opinido publica. Naquela época,
Andrade ja enfatizava que a tarefa do profissio-
nal de relagdes publicas devia ser de adminis-
trador do processo de comunicagédo e da gestdo
de controvérsias devido a responsabilidade so-
cial que cabia a esta funcgio.

No inicio da década de 1970, David Finn
afirmou que o profissional de relagdes publi-
cas ndo devia ser unicamente um comunicador,
mas sim uma espécie de moderador, que tra-
balha tentando prevenir e evitar crises. A tare-
fa principal da atividade ¢ estabelecer e manter
um processo de identificar cendrios, conhecer
as opinides e alcangar uma mudanga ou refor-
¢o, quando necessario.

A literatura norte-americana utiliza a ex-
pressdo “issues management” para se referir-
aos “temas ou assuntos emergentes” que devem
ser analisados e administrados tanto pela dtica
da organizagdo como dos publicos, pois a pos-
sibilidade da existéncia de conflitos entre am-
bas as partes ¢é real e frequente. Os profissionais
de relagdes publicas identificam consequéncias
de decisoes organizacionais, assim como a in-
fluéncia, positiva ou negativa, de ptiblicos me-
diante a andlise de cendrios e o gerenciamento
de assuntos emergentes. Na analise de cenarios
os profissionais, realizam pesquisas e conver-
sam com lideres comunitarios, lideres de gru-
pos ativistas ou funcionarios do governo para

verificar quais sdo os publicos de interesse e
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quais sdo os assuntos emergentes que esses pu-
blicos poderiam criar. Em seguida, auxiliam a
organizagdo a administrar esses assuntos por
meio do uso da comunicac¢ao dirigida ou dos
meios de comunica¢do (FERRARI; GRUNIG;
FRANCA, 2009).

Portanto, a administra¢do da controvér-
sia publica, a prevengdo do conflito, a analise
de cenarios futuros e a construgdo do consenso
entre as partes, constituem os pilares da funcdo
de relagdes publicas, com vistas a melhorar o
relacionamento de uma organizagdo com seus
publicos, de colaborar para a eficacia dos ne-
gocios e de promover uma reputagdo positiva
juntos aos publicos estratégicos. (Maria Apare-

cida Ferrari)
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ADMINISTRACAO DE RELACIONAMENTOS
CORPORATIVOS

O relacionamento com os publicos estratégi-
cos precisa ser estabelecido como um processo
permanente que envolve comprometimento e
colaboracgdo entre as partes e deve ser planeja-
do para que possa ser monitorado e gerar re-
torno a empresa. A administragdo dos relacio-

namentos ¢é feita de acordo com os interesses
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da organizacdo e dos seus publicos, levando em
conta o nivel de interdependéncia da empresa
com cada um dos publicos. E preciso manter
a regularidade dos contatos, fornecer informa-
¢Oes oportunas que atendam as expectativas
dos publicos, e verificar se eles as recebem e en-
tendem segundo a intengdo e as expectativas da
empresa.

Definidas as redes de relacionamen-
tos, 0 passo a seguir ¢ a atualiza¢do do cadas-
tro corporativo dos publicos para lhes garan-
tir atendimento rapido e eficaz. Outro fator a
ser considerado na gestdo dos relacionamentos
corporativos ¢ a adogio, pelas organizagdes, de
sistemas administrativos mais sofisticados, que
alteram suas estruturas complexas e sua atua-
¢do em um mercado globalizado, tais como: a
gestdo do conhecimento, a governanga corpo-
rativa e a mensuragio de resultados.

A gestdo dos relacionamentos corporati-
vos tornou-se, nas novas estruturas, muito mais
complexa e abrangente pelos iniimeros aspec-
tos nela envolvidos e que devem ser conhecidos
pelos dos responsaveis pelo gerenciamento da
interdependéncia “organizacédo-publico”. Esse
gerenciamento ird requerer a presenca de pro-
fissionais capazes de compreender as peculia-
ridades de cada empresa, sua atuagdo com os
publicos de interesse e com o mundo dos negd-
cios, por meio de critérios capazes de determi-
nar de maneira légica as multiplas relagdes da
organizagdo, e definir como funcionam, para
atender os mutuos interesses do sistema orga-
nizagdo/publicos corporativos.

Ao contrario do marketing, definido por
Nickels e Wood (1999, p. 4-5) como o processo
de estabelecer e manter relagdes de troca mutu-
amente benéficas com clientes e outros grupos
de interesse, e que se caracteriza pela comercia-

lizagdo ou venda de alguma coisa tangivel de



valor, focalizada no gerenciamento do relacio-
namento com o cliente (CRM), as Rela¢des Pu-
blicas focalizam valores intangiveis: a linha do
conhecimento, da inteligéncia dos relaciona-
mentos simétricos de duas maos, da ordenagdo
dos relacionamentos corporativos, da comuni-
cago corporativa e da persuasdo dos publicos.
(Fabio Franga)
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AGENCIA DE PUBLICIDADE

Empresa que realiza atividades de planejamen-
to e execugdo de pegas e campanhas de comu-
nicagio, utilizando os diversos canais de conta-
to com os publicos de interesse de seus clientes,
para promover produtos, servi¢os, marcas e or-
ganizagdes (ver BARBOSA, 2009 e outros). E
um dos quatro grandes agentes (WELLS, 1998)
do mercado publicitario, que inclui anuncian-
tes, veiculos (midia) e fornecedores. Nesse
conjunto a relagdo cliente-agéncia, é o arranjo
organizacional dominante. Vale destacar, con-
tudo, o aumento da importancia dos “fornece-
dores”, ou prestadores de servigos especializa-
dos (gréficas, produtoras de video e som, web,
agéncias de modelos etc.).

A maioria dos autores identifica trés fun-
¢Oes basicas, que correspondem a setores fun-
damentais nas agéncias: atendimento e planeja-
mento, cria¢do e produ¢do e midia. O primeiro

¢é responsavel pela gestdo do relacionamento
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com os clientes (ou “contas”). Os profissionais
de planejamento e atendimento incluem dire-
tor, gerente e assistente de conta (conforme a
dimensao da agéncia). O setor de criagio e pro-
dugio conta com diretor de criagio, profissio-
nal responsavel pela linha criativa da agéncia,
redatores e diretores de arte, e produtores grafi-
cos, de midia eletronica e web.

Como lembra Sant’Anna (2009), embora
responsaveis respectivamente pelo texto verbal
e imagens, diretores de arte e redatores tender
a atuar de forma hibrida; assim como partici-
pam do pensamento estratégico da agéncia, in-
tegrando-se ao planejamento. O setor de midia,
por sua vez, cuida do planejamento, negociagdo
e controle dos anuncios em diferentes veicu-
los e outras formas de contato com os publicos,
atuando de forma integrada ao planejamento
e a criacdo. A essas atividades fundamentais
associa-se, de diversas formas, a pesquisa, por
meio de departamento especializado ou reali-
zada nos diversos setores. Somam-se ainda ati-
vidades de suporte, como o trafego, que regula
o processo de producéo; arquivo e documen-
tacdo; e servicos administrativos e financeiros
comuns a outros tipos de empresas. Em termos
de tamanho e expertise ha desde agéncias de
comunicagdo integrada (full service) até agén-
cias especializadas, como biros criativos, agén-
cias de promogéo, merchandising, web etc.

Historicamente, as agéncias surgiram como
angariadoras de anuncios para os veiculos e
construiram ao longo do tempo uma identi-
dade relacionada a criatividade. Fato ilustra-
do pela trajetéria da Eclética, primeira agéncia
brasileira (1914), que nasceu ligada a um gran-
de jornal e refinou suas atividades com a par-
ticipagdo de escritores, como Origenes Lessa e
artistas plasticos como Belmonte. Essa origem

repercute até os dias atuais, criando um apa-
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rente paradoxo: as agéncias diferenciam-se pela
expertise criativa, mas tém a maior parte de
seu faturamento ligado a comissao sobre o va-
lor gasto em midia. Essa comissao (em geral de
15%) tem sido muito discutida, sendo, por ve-
zes, atrelada aos resultados obtidos pelas cam-
panhas. Ha também agéncias que operam com
taxas fixas mensais (fees) calculadas a partir do
tempo gasto e tipo de servico prestado.

A partir do final dos 80, a formacéao de
grandes grupos transnacionais teve grande im-
pacto no mercado publicitario, com a aquisi¢do
total ou parcial de agéncias brasileiras. Como
tendéncias atuais observam-se o desenvolvi-
mento de agdes cuja gestdo ndo estava prevista
no antigo modelo de agéncia, como realizagao
de eventos e outras agdes ligadas ao entreteni-
mento; e mensuracdo de resultados, associada
ao maior envolvimento com os negdécios dos
clientes. (Ricardo Zagallo Camargo; colaboragio

de Luiz Fernando Dabul Garcia e Ivan S. Pinto)
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AGENCIA DE VIAGEM

O termo agéncia de viagem e suas variagdes —
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agéncia de turismo e agéncia de viagem e tu-
rismo - é empregado, na literatura especiali-
zada, de acordo com regulamentos e legislagdo
de cada pais, para nomear um tipo de empre-
sa de servigos tida como o “canal mais classi-
co de comercializagdo turistica” (OMT, 2001, p.
139). Denominadas, no Brasil, como agéncias
de turismo, sdo empresas que se dedicam a “fa-
cilitar a realizacdo das viagens aos usudrios [tu-
ristas e viajantes] mediante o cumprimento de
diferentes func¢des” (IGLESIAS TOVAR, 2000,
p- 98); ou “um elemento do mercado turisti-
co que funciona como agregador de servigos.
[...] transformam destinos turisticos e diversos
equipamentos em produtos, atuando na produ-
¢do e distribuicdo de bens e servigos turisticos
e ofertando isso aos possiveis consumidores”
(BRAGA, 2008, p. 119).

Suas principais fung¢des sdo a intermedia-
¢ao de servicos isolados ou combinados de
transporte, alojamento, alimenta(;éo etc.; pro-
dugdo e/ou criagdo de produtos ou programas
de viagens, combinando diferentes servigos
e equipamentos; assessoramento ao viajan-
te na elei¢do de destinos turisticos, formas de
alojamento, facilitacdo de documentagéo etc.
Em geral sdo classificadas em duas categorias:
as operadoras turisticas, aquelas que exercem
predominantemente a fun¢do produtora; e as
agéncias de viagens, aquelas que se dedicam
principalmente a distribui¢do ou intermedia-
¢do de servigos e produtos turisticos.

Como organizagdes turisticas, remontam
a meados do século XIX, época em o turismo
emerge inicialmente na Inglaterra como um
negdcio, em decorréncia de inumeros fatores,
dentre os quais as transformagdes econdmico-
sociais e as novas tecnologias (REJOWSKI et
al., 2002). Entre os personagens que atuaram

como verdadeiros empreendedores e inovaram



no setor, credita-se a Thomas Cook um papel
destacado: o de primeiro operador turistico
profissional e fundador das agéncias de viagem.
Cook, a partir da organizagdo sem fins lucrati-
vos de algumas viagens para grupos que se diri-
giam a encontros organizados pela Harborough
Temperance Society, da qual também era mem-
bro, comecgou a operar como excursion-agent e
criou, em 1851, a primeira agéncia de viagem, a
Thomas Cook & Son (WITNEY, 1997). No Bra-
sil, Rejowski e Perussi (2008) citam a existéncia
da Exprinter (1919) em Porto Alegre, Wagon-
Lits (1936) e Agéncia Geral de Turismo (1943)

em Sao Paulo. (Mirian Rejowski)
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AGENCIAS EXPERIMENTAIS DE
COMUNICACAO

As Agéncias Experimentais de Comunicagéo
sao laboratdrios académicos usados como uni-
dades de apoio pedagogico aos cursos de Co-
municagdo Social, cujo objetivo principal é
proporcionar ao estudante a aplicagao pratica
de conhecimentos tedricos relativos a area de
formacao profissional especifica e suas interfa-
ces com as demais areas, permitindo a interati-
vidade entre docentes, discentes, profissionais
diversos e setores da institui¢ao a qual se vin-
cula.

Uma agéncia-laboratdrio esta apta a de-
sempenhar as mesmas atividades técnicas que
uma agéncia comercial. Entretanto, na maioria
das institui¢des de ensino superior (IES), a atu-
acdo da agéncia experimental é limitada para
que ndo represente uma concorréncia as em-
presas que atuam no segmento de comunica-
¢do, mantendo uma politica de bom relaciona-
mento com o mercado, preservando-o para os
futuros profissionais.

As atividades desenvolvidas nesses espa-
¢os, e sob a orienta¢do dos professores, visam
ao cumprimento do curriculo-minimo, que re-
comenda o uso de aulas praticas, que estimu-
lem o o aluno a ter criatividade e visdo critica
do mercado, além de incentivo a pesquisa, ca-
racteristicas que , favorem a formagéio profis-
sional do egresso.

Embora em algumas IES as agéncias expe-
rimentais estejam vinculadas a uma habilita-
¢do especifica, como é o caso da Publicidade e

Propaganda, observamos a tendéncia crescente
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de agéncias experimentais de comunicagio, ou
seja, que integram as habilita¢des tradicionais,
muitas vezes, organizadas por nucleos de Pu-
blicidade e Propaganda, de Relagdes Publicas e
de Jornalismo.Algumas IES integram também
Design Grafico e Multimidia.

Como um lugar de experimentagdo de
ideias, formatos e estratégias, dependendo da
estrutura, do quadro de pessoal, dos projetos e
dos objetivos pedagogicos ,que determinam o
perfil desejavel do profissional e as principais
competéncias a serem adquiridas, durante a
graduacdo, a divisdo das tarefas podera variar.
Entre as atividades que podem ser desenvolvi-
das, citamos:

Niicleo de Jornalismo — planejar, organizar,
executar, avaliar atividades jornalisticas e in-
formar a sociedade em seus diversos setores a
partir de produtos comunicacionais: noticia-
rios, cronicas, textos diversos, material fotogra-
fico para jornais, revistas, periddicos, websites,
programas de telejornalismo, assessorias de im-
prensa, entre outros.

Niicleo de Publicidade - pesquisas, anali-
se de mercado, elaboragao de briefing e plane-
jamento de comunicagio, selecdo e escolha de
midia, produgdo de campanhas publicitarias
comerciais e institucionais, pegas publicitarias
para midia eletronica e impressa, criagido de
marcas e processo de gestdo da comunicagio e
de marca.

Niicleo de Relagdes Puiblicas — pesquisa e
avaliagdo da opinido publica, formula¢ao de
estratégias de comunicag¢io, administra¢ao da
comunica¢do nos momentos de crise e confli-
tos, gerenciamento da comunicagéo visando a
constru¢do e manuten¢ao da imagem-conceito
da organizagdo perante seus publicos. (Elizete
de Azevedo Kreutz)
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AGENCIA INTERNACIONAL DE NOTICIA

As agéncias internacionais de noticia se en-
carregam da captagéo, elaboragéo e distribui-
¢do de noticias no seu pais de origem e no ex-
terior. Produzem e fornecem informacgdes de
forma regular a veiculos de comunicagdo me-
diante contrato. Operam em diferentes paises e,
dessa forma, diluem altos custos operacionais
na generalizacdo das vendas de seus servigos
ao maior numero possivel de assinantes. Tém
como fung¢do aumentar a capacidade informa-
tiva de seus clientes.

As maiores agéncias que concorrem pelo
dominio mundial da informagdo - emissoes de
textos, fotografias, audio e video - sdo as norte-
americanas Associated Press (AP) e United Press
International (UPI), a inglesa Reuters e a fran-
cesa France Presse (AFP) (BAHIA, 1990; ER-
BOLATO, 2002; THOMPSON, 2002).

As agéncias de noticia surgiram no sécu-
lo XIX e praticavam um novo jornalismo, na
época, voltado para a informagio e ndo para a
propaganda, pressupondo a separagio entre fa-
tos e opinides (TRAQUINA, 2004). A primei-

ra do género foi criada, em Paris, pelo empre-



sario Charles Havas, em 1835, que adquiriu um
escritorio de tradugio e o transformou em uma
agéncia que coletava extratos de vérios jornais
europeus e os entregava diariamente a impren-
sa francesa. Em 1840, a Havas comecou a for-
necer noticias a clientes em Londres e em Bru-
xelas, por meio de carruagens e de um servigo
regular de pombos-correio. Mais tarde, na mes-
ma década, servicos rivais foram instalados em
Londres, por Paul Julius Reuter, e em Berlim,
por Bernard Wolff.

Na década de 1850, a competi¢do entre as
trés agéncias se intensificou. Para evitar confli-
tos, decidiram elaborar uma divisdo do mundo
em territorios exclusivos. Em virtude do Trata-
do de Agéncias Aliadas, de 1869, Reuter ficou
com o império britanico e o Extremo Oriente;
Havas com o império francés, Itlia, Espanha e
Portugal; e Wolff com Alemanha, Austria, Es-
candinavia e territorios russos.

As agéncias tiraram vantagem do desen-
volvimento do sistema telegrafico a cabo, que
tornou possivel transmitir informagdes para
longas distancias e em maior velocidade. Eram
organizagdes comerciais independentes, mas
seus dominios de opera¢do correspondiam a
esferas de influéncia econdmica e politica das
maiores poténcias imperiais da Europa. Cada
uma trabalhava ligada as elites politicas e co-
merciais das nagdes que lhes serviam de sede,
desfrutando de certo grau de patronato politi-
co e fornecendo informagdes que eram valiosas
para a administra¢ao do comércio e da diplo-
macia (THOMPSON, 2002).

Esse cartel dominou o sistema internacio-
nal de disseminacio de noticias até a I Guer-
ra Mundial. Depois do conflito, foi dissolvido
pela expansio das agéncias norte-americanas:
a AP, fundada em 1846, e a UPI, fruto da fusdo

de duas empresas, em 1958, a United Press Asso-
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ciation, criada em 1907 pela cadeia Scripps-Ho-
ward, e a International News Service, em 1909,
pela cadeia Hearst.

A France Presse (AFP) foi a sucessora, des-
de 1944, da antiga Havas, fechada logo ap6s a II
Guerra Mundial, sob a acusagdo de haver co-
laborado com os nazistas, quando os alemaes
ocuparam a Franca. A Reuters — criada em 1851
- uniu-se a Thomson Corporation, em 2008,
para formar a Thomson Reuters, que se define
como “a maior agéncia internacional de noti-
cias e multimidia do mundo”

As maiores agéncias de noticias expandi-
ram e diversificaram suas atividades, tirando
vantagem do desenvolvimento da tecnologia
de informagéo e de comunicagao e emergiram
como atores centrais no novo mercado global
de informagdes de varios tipos, incluindo as re-
lativas as transag¢des financeiras e comerciais.

(Hérica Lene)
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AGENCIAS NOTICIOSAS BRASILEIRAS
Agéncia de noticia ou agéncia noticiosa, tal
como as agéncias internacionais de noticia
(vide verbete) é uma empresa jornalistica que se
encarrega da captacio, elaboragao e distribui-
¢do de noticias para os veiculos de comunica-
¢do - jornais, revistas, emissoras de radio e de
TV e sites — e para assinantes.

No Brasil, a primeira foi criada em 1931,
por Assis Chateaubriand: a Meridional - Agén-
cia de Noticias dos Didrios Associados. Inicial-
mente, atendia aos drgdos dessa cadeia de ve-
iculos. Mais tarde, foi transformada em D.A.
Press Multimidia.

Os grupos de comunica¢do de maior porte
no pais também criaram suas proprias agéncias
para fornecer noticiario para clientes internos
e externos.

A Agéncia Jornal do Brasil (AJB), por
exemplo, coloca a disposic¢do de seus clientes
o material jornalistico produzido pela equipe
de jornalistas do Jornal do Brasil, do JB Onli-
ne e da propria Agéncia. Fundada em 1966, foi
a primeira agéncia, no pais, a distribuir servi-
cos jornalisticos nacionais e internacionais, em
fung¢do de um acordo operacional que fez, em
julho de 1976, com a Associated Press (funda-
da nos Estados Unidos em 1846). Entre 1966 e
1976, a AJB e outras poucas agéncias noticiosas
brasileiras evoluiram das transmissdes em c6-
digo Morse para a rede de telex com circuitos
exclusivos. A partir de 1985, comegaram a se li-
bertar dos limites convencionais do sistema es-
tatal de telex para incorporar a informatizagdo
(BAHIA, 1990).

A Agéncia O Globo, com mais de trés déca-
das de atuagdo, distribui reportagens, fotogra-
fias, colunas e coberturas especiais dos jornais
O Globo, Extra e Didrio de S. Paulo. Tem par-

ceiros em todos os estados do pais e vende ma-
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terial para mais de cem jornais, no Brasil, além
de revistas, sites e emissoras de TV.

Em Sédo Paulo, o Grupo Estado criou a
Agéncia Estado, em 1970, para dar suporte ope-
racional para suas unidades de midia: O Estado
de Sdo Paulo, Rddio Eldorado e Jornal da Tarde.
Pouco tempo depois de sua fundagdo, comegou
a fornecer noticias e imagens para pequenos e
médios jornais e emissoras de radio. A partir
dos anos 1980, tornou-se uma unidade autono-
ma de negdcios que, mais tarde. especializou-
se em fornecer informagdes para diversos seto-
res da economia brasileira.

Ja o Grupo Folha tem a Folhapress, que co-
mercializa e distribui fotos, textos, colunas,
ilustragdes e infograficos, a partir do conteudo
editorial dos jornais Folha de S. Paulo e Agora
Sdo Paulo e de parceiros em todos os estados.
Atende a centenas de jornais e revistas das di-
ferentes regides do pais. Ela nasceu como Agén-
cia Folha, em 1994. Em setembro de 2004, a
dire¢do da empresa resolveu renovar e interna-
cionalizar a unidade, rebatizando-a como Fo-
lhapress.

Fora da iniciativa privada, temos a Agén-
cia Brasil, que oferece noticias sobre o pais com
fotos, videos e textos com direitos autorais pela
licenga Creative Commons (permite aos usua-
rios copiar e utilizar livremente seus contetdos,
apenas citando a fonte). Ela é administrada pela
Empresa Brasil de Comunicagdo (EBC), criada
pelo governo federal, em 2007, a partir da in-
corporagdo da Empresa Brasileira de Comuni-
cacdo — Radiobris.

Como agéncia oficial ja funcionou a Empre-
sa Brasileira de Noticias (EBN), criada em 1979,
pelo governo de Jodo Figueiredo, o tltimo do ci-
clo da Ditadura Militar, e que sucedeu a Agéncia
Nacional (oficial), absorvendo suas fung¢des na

época: divulgacio dos atos oficiais mediante dis-



tribuigdo gratuita das informag¢oes administrati-
vas e producido do boletim radiofonico A Voz do
Brasil (BAHIA, 1990; ERBOLATO, 2002).

Hé mais agéncias de servigos noticiosos,
gerais e especializados, de propriedade priva-
da em funcionamento no pais. Um exemplo
¢ a Agéncia Dinheiro Vivo, do jornalista Luis
Nassif, voltada para o noticidrio econémico e

financeiro. (Hérica Lene)
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ALBUNS E EDICOES ENCADERNADAS

Fisicamente, essas publica¢des estdo muito
mais proximas dos livros do que das revistas
de historias em quadrinhos, conhecidas popu-
larmente como gibis. Diferentemente destes
ultimos, no entanto, os albuns e edi¢des enca-
dernadas ndo tém periodicidade, sendo publi-
cadas em edigbes tnicas, contendo histdrias
em geral fechadas em si mesmas. Em principio,
eles nao tém qualquer compromisso declara-
do com a continuidade, ainda que, algumas ve-
zes, a popularidade de um personagem leve ao
aparecimento de outros albuns por ele estrela-
dos, como aconteceu com personagens como
Tintin, de Hergé; Asterix, de René Goscinny e
Albert Uderzo; Lucky Luke, de Morris; e Blue-
berry, de Jean Giraud (Moebius) e Jean-Michel

Charlier, entre outros.
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Pode-se situar a origem dessas publica¢des
na Europa, principalmente na Franga e na Bél-
gica, onde as mais luxuosas ainda sdo bastante
comuns. Os albuns foram originalmente consti-
tuidos pela coletanea de episodios ja publicados
em outras publicagdes, como jornais ou revistas.
Mais recentemente, no entanto, grande parte
dos albuns traz histérias inéditas, especialmente
preparadas para esse formato. Ja as edigdes en-
cadernadas sdo mais comuns na produ¢io nor-
te-americana e tém um histérico de apenas duas
dezenas, quando do aparecimento das graphic
novels. Em geral, as edi¢cdes encadernadas tra-
zem uma série de histdrias publicadas nas re-
vistas de linha, conhecidas como comic books,
ou como minisséries, em geral entre duas e oito
edi¢des, constituindo narrativas que podem ser
lidas de forma independente e sendo creditadas
quanto a sua autoria. Um exemplo de edigido
encadernada recente é o titulo “Crise de Iden-
tidade”, de Brad Meltzer (roteiro), Rags Morales
(desenho) e Michael Bair (arte-final), publicada,
no Brasil, em sete edi¢des, a partir de setembro
de 2005, e como edi¢do encadernada, pela mes-
ma editora, em 2007.

O custo dessas publicacdes costuma ser
mais alto que o dos gibis, o que se justifica pela
qualidade do papel, da impressio e da encader-
nagao. Também a qualidade das histérias cos-
tuma ser muito superior, pois os albuns, na me-
dida em buscam uma delimitagdo de paginas e
de publico mais delineada, permitem experi-
mentagdes graficas e mergulhos tematicos mais
profundos que aqueles das revistas regulares.

Albuns e edigdes encadernadas em quadri-
nhos sio, talvez, as grandes responsaveis pelo
aumento de status da Nona Arte entre as cama-
das letradas da populagdo; no entanto, na reali-
dade editorial brasileira, a diversidade de titu-

los nesse tipo de veiculo ainda estd bem longe
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daquela encontrada em mercados mais avan-
¢ados, como a Franga e a Itdlia, mas isso vem
se modificando em anos recentes. Jo produgdo
lusitana é composta, em sua maioria, de tradu-
¢oes de albuns franceses e espanhdis, e repre-
senta uma alternativa para os leitores brasilei-
ros, ainda que os precos dessas edigdes sejam,
em tese, proibitivos para boa parte dos leito-
res. Os albuns e edi¢des encadernados sdo ra-
ramente encontrados em bancas de jornal. Os
locais mais apropriados para encontra-los sdo
as grandes livrarias, que, muitas vezes, costu-
mam ter um espago reservado para eles; peque-
nas livrarias, por sua vez, ndo costumam dispo-
nibilizd-los com muita frequéncia. (Waldomiro

Vergueiro e Roberto Elisio dos Santos)

ALDEIA GLOBAL
O canadense Marshall McLuhan (1911-1980)
sugere o termo ‘Aldeia Global’ (Global Village)
como um modo de descrever os possiveis efei-
tos do radio, na década de 1920, quando este
meio colocou toda a humanidade em contato
proximo e imediato, de modo nunca antes ex-
perimentado. A origem deste termo, no traba-
lho de McLuhan, inspira-se, certamente, em
dois autores que McLuhan muito admirava, Ja-
mes Joyce e P. Wyndham Lewis, apesar de mui-
tas vezes ser atribuida a Teillard de Chardin.
No livro Finnegans Wake, publicado em
1939, Joyce faz alusdo a mensagem anual do
Papa, proferida na Pascoa, sempre iniciada com
a expressdo Urbi et Orbi (para a cidade e para o
mundo). Joyce se apropria e transforma essa ex-
pressao em urban and orbal — que poderia ser
entendido como urbano e global. Vemos,aqui,
a evocagdo de uma ideia que sugere a jun¢io
entre os termos cidade e globo/mundo, que é a

base da expressao aldeia global.
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Em P. Wydham Lewis, McLuhan ira en-
contrar outra fonte de inspira¢do para o ter-
mo. Conforme Erick McLuhan, o exemplar do
seu pai do livro America and the Cosmic Man
(1948), de autoria de P. Wydham Lewis, desta-
cava, sublinhado, o seguinte trecho, no capi-
tulo dois: “now that the earth has become one
big village”... (“agora que a Terra se tornou uma
grande aldeia”...). A proximidade deste trecho
e a ideia de uma ‘aldeia global’ sio evidentes
por si s4. Contudo, apesar das referéncias aos
autores e os conceitos citados, o termo nasce
sendo do génio de McLuhan.

Tal expressdo refere-se ao advento de uma
era de comunicagio intensa, a partir da entrada
das midias eletronicas em cena (rddio, telégrafo
e TV), promovendo a consciéncia do que estd
ocorrendo em diferentes partes do globo, tor-
nando as mais remotas regides do planeta in-
terdependentes. Ao contrario da era literaria,
na qual o mundo se expandiu, para McLuhan
as midias eletrénicas implodem o mundo, tra-
zendo-o instantaneamente para cada um de
nos, tornando-nos intimos uns dos outros e
perturbando nossas referéncias espago-tempo-
rais, culturais e identitarias.

E importante salientar que quando
McLuhan forja o termo aldeia global, a ideia
basica deve ser de interdependéncia, e nao uni-
dade. Para McLuhan, as midias eletronicas (re)
tribralizariam as sociedades, trazendo com isso
mais conflitos, divisdes e crises do que unifor-
midade e tranquilidade. De certa forma, esse
pensamento distancia-se do significado prima-
rio do termo aldeia globa,l que, em tese, sugere
que nesses conceitos - estdo embutidas ideias
de paz e de harmonia.

O termo aldeia global, portanto, revela que
o novo estagio de comunicagdo da humanidade

ndo traria apenas éxitos e facilidades, em um



quadro otimista e harmonioso de comunica-
¢do global. O excesso de informagdes, tal como
possibilitado pelos novos meios, poderia tor-
nar as pessoas e as instituicdes absolutamente
cientes umas das outras, por um lado; mas, por
outro, produziria um efeito de confusio gene-
ralizada. Um quadro que McLuhan observou e,
ao contrario do que muitos pensam, ndo apro-
vava: “Nunca me ocorreu que uniformidade e
tranquilidade fossem propriedades da aldeia
global... Eu ndo aprovo a aldeia global. Eu digo
que nds vivemos nela”. (“It never occurred me
that uniformity and tranquility were the proper-
ties of the global village...I don’t approve of the
global village. I say we live in it.” Gordon, 1997,
p. 303). (Vinicius Andrade Pereira)
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ALIENACAO

A base para a existéncia da alienagdo, segundo
Marx, ¢ a perda, pelo trabalhador, do controle
sobre o processo de produgio e o produto do
trabalho. Caracteristica das sociedades dividi-
das em classes sociais; todavia, é na sociedade
capitalista que a alienagdo se manifesta plena-
mente, devido ao alto grau de desenvolvimento

da divisao social do trabalho e a existéncia da
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propriedade privada. Esta retira do trabalhador
a posse e o controle dos meios de produgao.

No campo da comunicagdo, o tema da alie-
nagdo foi abordado, pioneiramente no século
XX pelos autores vinculados a Escola de Frank-
furt. O aspecto central dessa abordagem é a
analise do processo de industrializa¢do da cul-
tura, fruto do desenvolvimento de tecnologias
comunicacionais, de modo geral, monopoliza-
das por grandes conglomerados empresariais,
capazes de produzir bens culturais em larga es-
cala: o produtor cultural passa a ser um produ-
tor de mercadorias.

No entanto, Adorno e Horkheimer reco-
nhecem diferencas entre a produc¢io industrial
de modo geral e a industrializagdo da cultura.
Em alguns casos, o trabalhador cultural man-
tém a propriedade dos meios de produgdo dos
bens culturais - como acontece, para dar um
exemplo contemporaneo, com as tecnologias
digitais — e possui acesso a meios de distribui-
¢do de produtos - como a internet. Mas, se o
produtor desejar vender sua mercadoria ao
grande publico, precisard subordinar as carac-
teristicas do seu produto ao gosto desse publi-
co, de modo geral, determinado pelos grandes
conglomerados empresariais, que possuem re-
cursos suficientes para influenciar esse gosto:
capacidade de produgdo em larga escala, con-
trole sobre os meios de distribuigéo e, especial-
mente, de divulgacdo dos produtos.

Como o produtor cultural perde a capaci-
dade de determinar as caracteristicas dos bens
culturais que produz, a alienagdo estd presen-
te no processo de produc¢io desses bens. Além
disso, a divisao social do trabalho, nos moldes
industriais, é uma realidade no processo de
producéo dos bens culturais dos grandes con-
glomerados empresariais, gerando uma situa-

¢do de alienagdo para os que neles trabalham.
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Na contemporaneidade, Guy Debord é a
principal referéncia nos estudos das relagdes
entre comunicacio e alienagdo, com suas re-
flexdes sobre a sociedade do espetaculo. Nessa
forma de vida social, hoje, em escala mundial
e inteiramente marcada pela légica mercan-
til, a realidade aparece como um conjunto de
imagens, de espetaculos que ndo controlamos e
aos quais nos submetemos. Para os tedricos da
alienagdo, a possibilidade de se escapar dela de-
pende do desenvolvimento de uma consciéncia
critica que resgate para os trabalhadores, me-
diante a agdo politica, a capacidade de serem
sujeitos dos seus proprios atos. (Cldudio Novaes
Pinto Coelho)
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ALFABETIZACAO CIENTIFICA

O conceito de alfabetizacio cientifica (scienti-
fic literacy) esta mais vinculado a aquisi¢do de
informacio cientifica. E mais difundido e utili-
zado nos Estados Unidos. No Brasil, esteve du-
rante muito tempo associado a nogéo de défi-
cit de conhecimento. A informacéo cientifica
pode ser adquirida seja:nos bancos escolares,

em obras especializadas, na midia ou, ainda,
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em encontros de diferentes natureza como se-
minarios, congressos para leigos ou especialis-
tas. O termo scientific literacy é utilizado pela
primeira vez (impresso) em 1958, quando Paul
Hurd publica Science Literacy: Its Meaning for
American Schools.

Virios sao os fatores que influenciaram a
conceituagido de alfabetizacdo cientifica: dife-
rentes grupos de interesse, de propostas e ob-
jetivos, a propria natureza do conceito, bem
como diversas formas para mensura-los. Os
grupos de interesse envolvem a comunidade
educacional, incluindo espagos informais e néo
formais, cientistas e opinido publica, sociélogos
da ciéncia e pesquisadores da area de ensino de
ciéncias. Algumas dessas interpretagdes estdo
baseadas em pesquisas e outras em percepgdes
pessoais, como descreve Rudiger (2000), em
ampla revisdo de literatura sobre o tema.

Pella et al (1966), por exemplo, com base
na revisdo de literatura em 100 trabalhos (1946-
1964) considera um individuo cientificamen-
te alfabetizado, quando compreende conceitos
basicos de ciéncia, estabelece rela¢do entre ci-
éncia e sociedade e ciéncia e filosofia, percebe a
importancia dos valores éticos que envolvem o
cientista; entende a natureza da ciéncia e a dife-
renga entre ciéncia e tecnologia.

Depois de 15 anos de pesquisa, Showalter
(1974), citado em Rubba & Anderson (1978),
concebeu sete dimensdes para as pessoas serem
caracterizadas como alfabetizadas cientificamen-
te: entender a natureza do conhecimento cien-
tifico; ser capaz de aplicar conceitos de ciéncia
apropriados com precisio, principios, leis, e te-
orias interagindo com o seu universo; ser capaz
de usar processos de ciéncia resolvendo proble-
mas e avangando sobre o prdprio entendimento
do universo; ser capaz de interagir com os varios

aspectos do seu universo inerentes aos valores



da ciéncia; entender e apreciar os empreendi-
mentos em comum da ciéncia e tecnologia e a
relacao destes com os setores da sociedade; con-
seguir desenvolver uma visdo mais rica e sofisti-
cada do universo como resultado da sua educa-
¢do em ciéncia num processo continuo, ou seja,
ao longo da vida e desenvolver numerosas habi-
lidades associadas com ciéncia e tecnologia.

Shen (1975), por sua vez, define trés cate-
gorias para considerar o individuo cientifica-
mente alfabetizado: a) pratica: posse de um co-
nhecimento cientifico que pode ser usado para
ajudar a resolver problemas praticos, que se
dirige as necessidades humanas mais basicas,
como alimentacdo, satide e moradia; b) civica:
a base para politicas publicas; habilitar cida-
daos para assuntos publicos da ciéncia relacio-
nados satde, energia, recursos naturais, ali-
mentagdo, o ambiente, e assim por diante e ¢)
cultural: motivada por um desejo em saber algo
sobre ciéncia como uma especializa¢io e rea-
lizacdo humana. Ao pesquisar a raiz latina do
termo science e literacy, Branscomb’s (1981), de-
finiu seu sentido a partir de trés pressupostos: a
habilidade de ler, escrever e entender o conhe-
cimento humano sistematizado.

Na edi¢do do Daedalus de 1983, Miller (29-
48) chamou a atengdo para o fato de que, em
uma sociedade democritica, o nivel de alfabe-
tizacdo na populagdo tem importantes impli-
cagdes nas decisdes politicas da ciéncia. Desde
1930, realizou varios experimentos para men-
surar componentes individuais de alfabetizagdo
cientifica, considerando relevante: a) compre-
ensdo das normas e métodos de ciéncia (natu-
reza de ciéncia), b) compreensio das condi¢des
cientificas fundamentais e conceitos (conteudo
do conhecimento cientifico) e ¢) compreensdo
e consciéncia do impacto da ciéncia e tecnolo-

gia na sociedade).
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Ja Arons (91-122), na mesma publicacio,
enumerou varios atributos e habilidades inte-
lectuais essenciais para um individuo ser con-
siderado cientificamente alfabetizado. Os prin-
cipais sdo: reconhecer que conceitos cientificos
sdo produzidos ou criados por atos da inteli-
géncia humana e imaginag¢do; compreender a
distinqéo entre observa(;éo e conclusiao; com-
preender a estratégia deliberada de formar e
testar hipoteses e saber questionar.

Finalmente, Hazen e Trefil (1991) trazem
uma contribui¢do importante por chamarem
a atengdo para a distin¢do clara que se deve ter
entre fazer e usar ciéncia. “Ao invés do cidadao
saber fazer o sequenciamento de DNA, pela al-
fabetizacdo cientifica, por exemplo, o cidaddo
tera bastante conhecimento em biologia mole-
cular e serad capaz de entender como os novos
avangos, neste campo, acontecem, e COmMo pro-
vavel consequéncia que esses avangos atingem
sua familia e seu meio”. Definem alfabetizacdo
cientifica como o conhecimento que se precisa
para entender assuntos publicos. “E uma mis-
tura de fatos, vocabuldrio, conceitos, histdria e
filosofia”, explicam.

O “carater multidimensional do conceito”
¢é defendido por Miller (1983, In Schulze, 2006).
Na sua percepgao, alfabetizacdo cientifica abar-
ca trés dimensdes: o conhecimento de termos
e conceitos cientificos-chave; uma compreen-
sdo das normas e métodos da ciéncia (natureza
da ciéncia) e o entendimento e clareza sobre o
impacto da tecnologia e da ciéncia sobre a so-
ciedade.

Numa perspectiva educativa, o sentido de
alfabetizacdo cientifica pode também ser com-
preendido como a necessidade de dominar co-
nhecimentos basicos sobre Ciéncia, Tecnolo-
gia e Inovacédo e para que se possa diferenciar

Ciéncia de Pseudo-Ciéncia. Alfabetizar, cien-
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tificamente, portanto, seria oferecer elementos
minimos para a compreensdo de conhecimen-
tos técnicos e de valores que envolvem a produ-

¢do cientifica. (Graga Caldas)
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ALFABETIZACAO TECNOLOGICA

Para entendermos o conceito de alfabetizagdo
tecnoldgica, é necessario, inicialmente, definir o
que ¢ tecnologia e sua relacdo com a sociedade.
“Tecnologia é o conjunto ordenado de conheci-
mentos empregados na produgdo e comercia-
lizagdo de bens e servicos, e que estd integrada
néao sé por conhecimentos cientificos - prove-
nientes das ciéncias naturais, sociais, humanas
etc. -, mas igualmente por conhecimentos em-
piricos que resultam de observacdes, experién-

cia, atitudes especificas, tradi¢ao (oral ou escri-
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ta) etc. (SABATO, 1972, p. 1) citado em Barbosa
(1981, p. 19).

O uso do termo “tecnologia” remonta a
época da Revolugdo Industrial, no final do sé-
culo XVIII. Ja as aplicagdes tecnoldgicas sao
multiplas. Pode ser um produto, um processo
ou um equipamento. Vargas (1994, p. 213) ob-
serva que, “por tecnologia se entende: o estudo
ou tratado das aplicagdes de métodos, teorias
e experiéncias e conclusdes das ciéncias ao co-
nhecimento de materiais e processos utilizados
pela técnica”

Silva (2002, p. 2), por sua vez, alerta, para
o fato de que “o uso indiscriminado da palavra
‘tecnologia’ em areas de conhecimento relacio-
nadas as ciéncias humanas e sociais, principal-
mente no setor de servigos e informatica, tem
diferenciado seu significado em comparagio
com a conceituagio original, dificultando mui-
tas vezes o entendimento do termo ‘tecnolo-
gia. O modismo, ou modernidade, tem levado
a usar a palavra tecnologia em areas que nada
tém a ver com esse campo, como por exemplo,
‘tecnologia educacional’ ou ‘tecnologia organi-
zacional”, E preciso, porém, entender os diver-
sos sentidos derivados da palavra tecnologia.

A alfabetizagdo tecnoldgica implica, portan-
to, em reconhecer os multiplos usos dos artefa-
tos da sociedade industrial. Pode ser utilizada
como divulgacio dos conhecimentos envolven-
do produtos e processos tecnoldgicos e de inova-
¢do, considerando a tecnologia como um mero
artefato, independente de seus beneficios ou ma-
leficios sociais, econdmicos ou politicos, e tam-
bém como um aprendizado de seu uso, numa
perspectiva critica, politica, econémica, cultural
e social, sem desconsiderar sua importancia na
melhoria de qualidade de vida das pessoas.

No ambito educacional, comumente desig-

nado como ferramentas de aprendizado, a alfa-



betizagdo tecnoldgica pode ser compreendida
como a aquisi¢do de conhecimento para a com-
preensdo e utilizagdo das diferentes tecnologias
de informagao, softwares, incluindo a educagédo
para as midias ou percepgdo critica das deno-
minadas novas tecnologias e outras formas de
comunicagao.

Na denominada sociedade tecnoldgica, em
que os produtos e processos estdo presentes no
cotidiano das pessoas, a alfabetizacdo tecno-
logica consiste ndo apenas em conhecer, mas
sobretudo em saber fazer, saber manusear os
recursos tecnoldgicos, desenvolver, portanto,
uma educagdo tecnoldgica. Os educadores, em
geral, tém chamado a atengdo para a necessida-
de do uso critico da tecnologia, razdo pela qual
a alfabetizagdo tecnoldgica implica na divulga-
¢do e apreensdo dos multiplos saberes que a en-

volvem. (Graga Caldas)
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ALTAR

O altar ¢ entendido como “microcosmo e cata-
lisador do sagrado. Até ao altar convergem to-
dos os gestos litargicos, todas as linhas da ar-
quitetura. Reproduz em miniatura o conjunto
do templo e do universo. E o lugar onde o sa-
grado se condensa com maior intensidade. So-
bre o altar, ou ao seu redor, é o espago se cum-
pre o sacrificio, isto é, o que faz sagrado. Por
esse motivo, é feito elevado (altum), em relagdo
a tudo o que o circunda” (CHEVALIER; GHE-
ERBRANT, 1988, p. 86).

O altar também pode ser definido como
sendo “a mais forte concretizagio de lugar sa-
grado em todas as religides desenvolvidas”
(HEINZ-MOHR, 1994, p. 15). Por esse motivo,
todas as religides que tém seu culto destacam
um lugar chamado de espac¢o sagrado. Com
isso, salienta-se que, “o centro, a razdo de ser
do espago sagrado ¢ o altar, lugar do sacrificio.
Essa é a verdade fundamental propria a toda a
religidao” (PASTRO, 1993, p. 246).

O Antigo Testamento faz referéncia a di-
versos fatos , nas quais aparecem personagens
importantes erguendo um altar para oferecer
algum sacrificio a Deus. Para os cristdos, o al-
tar é definindo como “a mesa do Senhor. Sua
fungdo lembra a da mesa no cendculo, onde o
Senhor celebrou ritualmente a sua Pascoa e or-
denou aos discipulos que o fizessem em me-
moria da sua paixdo, ou a da mesa na casa de
Emaus, onde os discipulos reconheceram o Se-
nhor no partir do pao” (CHENGALIKAVIL,
1993, p. 115).

Recorda-se que até o século IV, a Igreja re-

lutou muito em fazer uso do altar para que nio
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se confundisse com aquele usado pelos pagios
para seus sacrificios. A partir dai, comeca a
usa-lo, e este deixa de ser uma mesa de madei-
ra portatil, para se tornar uma pedra fixa, a fim
de que se compreenda “que ela é também altar
e a eucaristia um sacrificio”. Os padres da Igre-
ja nunca deixaram de lembrar que Cristo é, ao
mesmo tempo, a vitima, o sacerdote e o altar do
seu proprio sacrificio, e que os cristdos (mem-
bros do corpo de Cristo) sdo altares espirituais
sobre os quais ¢ oferecido a Deus o sacrificio de
uma vida santa” (MARTIMORT, 1988, p. 182).
Para destacar a realidade de que “é imagem de
Cristo, unico altar da Nova Lei, ele é objeto de
uma dedicagéo, ao longo da qual recebe a un-
¢do do Santo Crisma” (Ibid., p.182). Por isso,
para a Igreja o altar é objeto de especiais sinais
de veneragao como o beijo, a inclinagdo, a in-
censacgao.

A teologia liturgica procurou manter o
equilibrio entre o aspecto sacrifical e o convi-
vial da celebragdo da eucaristia. Isso porque a
eucaristia foi instituida como banquete da Pas-
coa do Cristo, ligada ao “banquete pascal dos
israelitas. Quando se diz ‘pascal, entende-se sa-
crifical, porque memorial da bem-aventurada
Paixdo de Cristo. A tradi¢do da Igreja fala ndo
s6 de altar, mas também de mesa” (CHENGA-
LIKAVIL, 1993, p. 116).

No templo cristao, tudo deve convergir
para o altar, ele é o centro. Portanto, “em con-
traste com os pagdos e os israelitas, para os
quais o altar santificava as oferendas, os cris-
taos sabiam que sua ‘oferenda’ era sagrada pela
sua propria natureza e que era ela que santifi-
cava o altar. (...) Para os cristdaos, o unico altar
valido (...) era Cristo Jesus” (PLAZAOLA, 1965,
p- 128-129). , o altar é o lugar, o espa¢o, o sim-
bolo e a realidade de uma forte interacio e co-

municag¢do das pessoas com o divino e também
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entre si, pois ao redor dele e nele se centraliza
e também acontece a comunidade dos fiéis de

uma determinada religido. (Celito Moro)
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ALTO-FALANTE

Transdutor eletroacustico que tem a fungdo de
transformar um sinal elétrico em ondas actsti-
cas. Os principais tipos sdo: subwoofers, woofers
(baixas frequéncias consideradas aproxima-
damente de 20 Hz a 500 Hz), midrangers (re-
producéo das frequéncias médias consideradas
aproximadamente de s500Hz a skHz) e tweeters
(altas frequéncias, até 20 kHz).

Transdutor eletroacustico que converte
energia elétrica em energia sonora. Do inglés
Loudspeaker. Pode ocorrer a realimenta¢ao da
onda sonora emitida pelos alto-falantes e recep-
tada pelos microfones quando os falantes sao
posicionados perto demais microfones. Isso

gera um efeito audivel sob a forma de um apito,



fendmeno conhecido vulgarmente como micro-
fonia, tecnicamente chamado de acustic feedba-
ck, ou Efeito Larsen, ou realimentagdo acustica.

Uma série de alto-falantes ou caixas de som
pode provocar reverberacéo artificial, criada
num auditério através de um sistema eletroni-
co composto por unidades de retardo e falantes
distribuidos pela plateia. Cada grupo de falantes
¢ alimentado com um atraso correspondente a
sua posi¢do em relagdo ao palco. Do inglés arti-

ficial reverberation. (Moacir Barbosa de Sousa)
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ANALISE DE CENARIOS
Os cendrios sdo os caminhos possiveis em dire-
¢d0 ao futuro. Para Godet (2000), cendrio con-
siste em um conjunto formado pela descri¢do
de uma situacio futura e do encaminhamen-
to dos acontecimentos que permitem passar
da situagdo de origem a situagdo futura. Para o
autor, os cenarios devem ser vistos como uma
ferramenta do planejamento estratégico no seu
esfor¢o em aprimorar a analise do entorno e
contemplar o futuro. Porter (1985) também de-
fende o método de andlise de cenarios e con-
corda em que as técnicas existentes sio um ins-
trumental importante para considerar o futuro.
A andlise de cendrios (environmental scan-
ning) é uma ferramenta essencial para os pro-
fissionais de relagdes ptblicas na medida em
que identificam consequéncias de decisdes or-
ganizacionais e de medidas impostas pelo am-
biente externo. Na analise de cenadrios, os pro-
fissionais realizam pesquisas e conversam com

lideres comunitarios, lideres de grupos ativis-
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tas ou funcionarios do governo para verificar
quais sdo os publicos de interesse e quais sdo os
assuntos emergentes que esses publicos pode-
riam criar. Em seguida, auxiliam a organizagdo
a administrar esses assuntos por meio do uso
da comunicacio dirigida ou dos meios de co-
municag¢do (Grunig, J, Ferrari, M. A. e Franga,
E, 2009). Mediante a anélise de cendrio, os pro-
fissionais de relagdes publicas do departamento
de comunicag¢do ou de uma agéncia contratada
fornecem as informagdes necessarias para que
0s processos decisorios estratégicos da organi-
zagdo levem em consideracdo as alternativas
futuras advindas do uso dessa técnica.

Chang (2000) e Stoffels (1994) recomen-
dam aos gestores de relagdes publicas o seguin-
te processo de analise de cendrio: a) inicie a
andlise de cendrio monitorando decisdes que
os gerentes estratégicos da organizacgdo estdo
considerando; b) faca pesquisa qualitativa so-
bre ativistas e monitore e classifique sistema-
ticamente os problemas, publicos e assuntos
emergentes; ¢) monitore grupos de discussio,
salas de bate-papo, blogs, midia social e sites na
internet relacionados aos problemas e assuntos
emergentes concernentes a sua organiza¢io; d)
crie seu proprio forum interativo na web per-
mitindo que os publicos apresentem problemas
e assuntos de seu interesse; ) entreviste funcio-
nérios da organizagao que tém livre transito e
contato frequente com pessoas fora da organi-
zagdo; f) identifique os stakeholders e os publi-
cos especificos que provavelmente poderiam
ser afetados; g) analise sistematicamente o con-
teudo, categorize toda a informagéo, crie um
banco de dados e apresente a alta administra-
¢do para auxiliar e orientar decisdes; h) moni-
tore a midia e as fontes impressas para rastrear
sua eficacia em lidar com publicos e assuntos

emergentes e aplique sistematicamente pesqui-
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sas para avaliar seus relacionamentos com pu-
blicos.

A analise de cendrios realizada pelo pro-
fissional de rela¢des publicas colabora com a
alta administragdo para estabelecer o verda-
deiro propésito da empresa junto a sociedade e
com a construgio de processos que promovam
a sustentabilidade dos recursos e dos negdcios,
a fim de que competéncias sejam construidas
juntamente com valores éticos e cidaddos que
permeiem o cotidiano das organizagdes. (Ma-

ria Aparecida Ferrari)
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ANALOGICO

Originario da fisica e da eletricidade, o termo é
usado para definir uma forma de transmissdo
mecénica ou através de ondas, em corrente al-
ternada ou continua. A transmissdo mecanica
pode ser interpretada como um processo resul-
tante de agdes fisicas. O exemplo mais simples

¢ a agulha do gramofone que segue os sucos
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dos discos de vinil: ela reproduz as vibragdes
gravadas nos sulcos do disco que sdo amplifi-
cadas pelo cone acoplado, que produz e difun-
de ruidos capazes de serem decodificados pelo
ouvido humano.

Com a eletronica, essas vibragdes (ou da-
dos) sdo transformadas em impulsos eletro-
magnéticos, que podem ser transmitidos pelo
ar ou por meio fisico (cabos) aos receptores por
completo. Esse processo torna os impulsos de-
pendentes da autonomia elétrica e sensiveis aos
obstdculos naturais, interferindo na qualida-
de da recepgao. Porém, enquanto houver forca
elétrica, havera possibilidade de receber o sinal
analdgico, mesmo que seja de péssima qualida-
de. (NEVES, 2008)

No campo da comunicagio, a transmissao
analogica ¢ entendida como o sistema de trans-
missao de dados, dudio e video (PATERNOS-
TRO, 2002) por corrente elétrica, alternada,
gravados direto nos suportes ou capturados “ao
vivo”. Ela foi a base para os inventos da comuni-
cagdo a distancia (com e sem fio) especialmente
para a radiodifuséo (radio e TV), que organiza-
ram seus sistemas de difusdo para apresenta-
rem seus conteidos a partir da constituicdo de
uma rede de transmissores e retransmissores
que alcancassem até os lugares mais distantes.

Os sistemas analdgicos, conforme a quali-
dade de dados que sdo transmitidos, ocupam
uma banda espessa do espectro radioelétrico,
medida em Hertz (Hz), o que limita a quanti-
dade de operadores. Quando se trata de tele-
visdo, que opera com audio e imagem, a faixa
do espectro ocupada estd localizada entre 30 e
300 MHz, possibilitando a utilizagdo formal de
apenas 70 canais. As frequéncias abaixo desse
numero sdo destinadas para radio e telefonia
e as acima, para as microondas dos satélites.
(STAUBHAAR, LA ROSE, 2004)



Com a digitalizagao, contraposi¢ao do ana-
logico, os impulsos elétricos sdo transforma-
dos em bits (sistema binario, conjuntos de im-
pulsos). Esse processo, mesmo gravado direto
nos suportes, ¢ mais eficaz porque esta menos
exposto a interferéncias externas, sejam natu-
rais ou geradas por outras fontes. Além disso,
o numero de canais aumenta consideravelmen-
te, como ¢ o caso da TV digital brasileira que
podera subdividir um mesmo canal em quatro
novos, se todos forem utilizados em alta defi-
ni¢do. Ou seja, uma mesma empresa poderd
oferecer programacio educativa no seu canal
1; noticiarios no canal 2; telenovelas e séries, no
canal 3 e programagéo variada no canal 4, tudo
de forma gratuita, em sinal aberto, como ocor-
re na TV analdgica, que concentra em apenas
um canal toda a programagéo. (Alvaro Beneve-

nuto Jr.)
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ANGULO FOTOGRAFICO
Uma forma de produzir imagens diferentes e
criativas é variar a posi¢do da camera fotogra-
fica em relagdo & altura dos elementos que fa-
zem parte da cena. Essas variagdes permitem
um maior impacto visual. Chamamos de “an-
gulo visual” o 4ngulo formado pelo eixo da ca-
mera em relagdo a horizontal. A partir desse
ponto de vista, podemos definir diferentes po-
si¢Oes para as imagens capturadas:

Normal ou neutro: também chamado de
“ponto zero’, neste angulo de enquadramento, a

cdmera se mantém em paralelo ao solo;
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Mergulho: quando a cAmera esta numa po-
si¢do acima dos elementos existentes na cena e
inclinada para baixo, num angulo obliquo;

Contramergulho: oposto ao mergulho, a
camera deve estar apontando, num angulo obli-
quo, de baixo para cima;

Angulo baixo: a cAmera, neste caso, situa-
se por debaixo do objeto em cena ou do perso-
nagem, em um angulo perpendicular ao solo;

Angulo alto: a cAmera, neste caso, deve es-
tar em cima, em um 4ngulo também perpendi-
cular ao solo.

Obter tais pontos de vista exigira algumas
vezes que o fotégrafo se posicione rente ao solo
ou tenha que usar algum elemento para escalar
e alcanc¢ar pontos mais altos. No caso de foto-
grafias em grandes edificios ou monumentos,
bastard aproximar-se de sua base e apontar a
camera para cima.

Importante frisar que tais angulag¢des ndo
sao usadas apenas para estabelecer efeitos visuais
ou destacar partes ou o todo dos objetos fotogra-
fados. Tais angulos de enquadramento também
permitem reforcar emogdes e sensagdes.

Imagens capturadas com a caimera posicio-
nada no chamado “ponto zero”, ou em angulo
normal, transmitem a sensagdo de estabilidade.
Neste ponto a cAmera normalmente se encontra
na altura dos olhos, ou no caso de objetos, a sua
altura média. E a posicdo cldssica e habitual.

Ja a cAmera em mergulho, com o ponto de
vista mais elevado e apontando para baixo, para
o solo, tende a reduzir o peso visual dos objetos
ou sujeitos fotografados, perdendo parte de seu
significado individual. Em fotografia de pai-
sagem ou urbanas, este 4ngulo pode reduzir a
presenca do fundo, substituindo este por uma
extensdo plana da superficie. No caso de foto-
grafias de pessoas, com o emprego de objetivas

grande-angulares, as imagens ficam distorcidas,
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com ampliagdo do tamanho da cabeca em re-
lagdo ao resto do corpo, isso acaba por provo-
car a percep¢ao de um sujeito de personalidade
fragil, dominado ou inferior.

Desse modo, a cdmera em contramer-
gulho, num 4ngulo apontando de baixo para
cima, acaba por ressaltar os objetos ou sujei-
tos contra o fundo (arvores, céu ou um teto,
por exemplo). Essa sensac¢io refor¢a a elimina-
¢do dos elementos do primeiro plano por uma
possivel perda das referéncias de tamanho. A
fotografia de pessoas, desse ponto de vista mais
baixo, quando se emprega objetivas, deforman-
do ainda mais as propor¢des, podem represen-
tar um personagem psiquicamente forte e do-
minante.

Caso o tema seja retangular, como um edi-
ficio, este angulo reforgara as linhas verticais,
que parecem convergir para um ponto no alto.
Esta sensa¢do pode ser reforcada com uma
grande-angular (edificio parecera mais alto do
o que o real). O mesmo edificio, se fotografado
em angulo de mergulho, isto é, de um ponto de
vista alto, em que as verticais ascendentes di-
vergem, pode parecer que os objetos, na base,
parecerdo menores.

No caso dos angulos baixos e altos, que sdo
extremos e mais raros, podem-se criar os mes-
mos efeitos dos angulos anteriores, mas mais
exagerados; é o que em geometria se denomi-
na perspectiva central, por que o ponto de fuga
das linhas se encontra préximo ao centro da
cena, embora isto também ocorra com a pers-
pectiva normal em imagens de um corredor,

por exemplo. (Jorge Felz)
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ANIMACAO CULTURAL

Aparecido na Franga, no final dos anos 1970,
o conceito de animacdo cultural refere-se aos
esforgos e iniciativas no sentido de conferir a
cultura a vitalidade cotidiana que lhe seria ine-
rente e que, por diversos motivos, os sujeitos
interessados veem como estando bloqueada.

Depois de Maio de 1968, verificou-se em
varias partes do mundo a expansido de um es-
querdismo cultural, que tentou responder ao
avanco do Capitalismo sobre a vida social com
a critica das instituigdes e um ativismo inte-
ressado em refundar o cotidiano com base em
valores comunitdrios e ndo-materialistas. Para
seus porta-vozes, a cultura burguesa se escle-
rosara, precisando de uma reanimagdo em no-
vas bases, capazes de lhe devolverem o sentido
vivo e cotidiano que ja teria possuido e que o
mercado, mas, sobretudo, o poder politico es-
tatal, via uma ag¢do puramente patrimonial, ha-
viam fossilizado nos teatros, galerias, museus e
bibliotecas.

A promogao do teatro de rua, a criagdo do
cinema itinerante, a ressurrei¢do da arte circen-
se, o fomento ao artesanato, o ensino de musica
e danga nas escolas e tudo o que, partindo des-
ses exemplos, pudesse significar um envolvi-
mento das comunidades de base com a cultura
tornou-se entio objeto de interven¢iao daqueles
que passaram a ser chamados de seus anima-
dores.

Segundo seus tedricos mais recentes, o
campo cultural pode ser uma drea de agéo po-

litica transformadora, desde que nao seja vis-



to de forma neutra, estatica e contemplativa.
A principal razdo de ser da animacéo consiste,
por isso, menos em assumir a criagdo da cul-
tura do que promover a abertura de espacos
e situagdes para que tal acontega. O objetivo
da animagdo néo é doutrinar acerca dos valo-
res culturais, mas ajudar os seus sujeitos a re-
cuperarem a capacidade de elabord-los, com
0 que seus responsaveis se caracterizam, antes
de tudo, como mediadores das atividades por
meio das quais aqueles valores se engendram.
Depois de 1980, a proposta seduziu vérios
setores do establishment e cresceu em forga,
chegando inclusive a conquistar influéncia in-
ternacional, com sua adog¢do como férmula sal-
vadora por parte da Unesco. Desde entdo, em
varios lugares, a0 menos em tese, animar a cul-
tura tornou-se tarefa dos que querem devolver
as pessoas suas faculdades criadoras mais ele-
mentares, sufocadas pela exploragdo promovi-
da pelas comunicagdes de massas, tanto quanto
pelas instituigdes autoritarias e tradicionalistas
mantidas pelo Estado. Criagdo bem propria e
caracteristica desse movimento sdo os centros
culturais, locais em que se pretende ndo ape-
nas promover novas formas de arte e cultura,
mas manté-las vivas e animadas, gracas a ado-
¢ao de novas formas de praticd-las (oficinas,
por exemplo), algo do qual foi pioneiro e ainda
deseja manter-se como modelo o Centro Na-
cional de Arte e Cultura Georges Pompidou
(Beaubourg) aberto em Paris, em 1977. Os pro-
gramas de animagao cultural que emanam des-
te e de outros centros tém sido objeto de vérias

criticas. (Francisco Riidiger)
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ANOMIA

Criado pelo soci6logo francés Emile Durkheim
(1858-1917), o conceito de anomia aparece sob
duas faces na teoria durkheimiana: a primeira,
na obra Da divisdo do trabalho social, de 1893, e
a segunda, em O suicidio, de 1897. No primeiro
caso, refere-se a um processo de patologia so-
cial pelo fato de a divisao do trabalho néo gerar
solidariedade no seio dos grupos sociais. O ‘es-
tado anomico’ é possibilitado por uma auséncia
de regulamentagdo. Para Durkheim, a divisao
do trabalho social propicia a anomia, mas ndo
seria sua causa, pois essa situagdo s é possivel
quando ha falhas no campo da regulagio social,
que é papel do Estado.

Em O suicidio, o socidlogo francés apre-
senta o lado psicossocial do conceito. A anomia
aparece ligada a uma falha na regulamentagio
do comportamento dos individuos que, para vi-
ver em sociedade, passam por um processo de
limitagdo de suas paixdes por meio da aprendi-
zagem das regras morais vigentes. Quando es-
sas regras perdem sua eficdcia, no ajustamento
das condigdes de vida dos individuos, estes po-
dem se sentir em um estado insuportavel que,
as vezes, culmina em morte. O suicidio anomi-
co, segundo Durkheim, costuma ocorrer em
momentos de crises econdmicas ou morais.

O conceito de anomia marca presenga em
varias areas do conhecimento, além da socio-
logia. Na comunicagéo, a face psicossocial do
conceito é a que se sobressai. Como, por exem-

plo, no famoso artigo do socidlogo norte-ame-
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ricano Robert K. Merton, “Comunica¢do de
massa, gosto popular e organizagdo da agao so-
cial’, escrito em conjunto com o soci6logo aus-
triaco Paul Lazarsfeld, em que os autores falam
de trés fungdes e uma disfungido exercida pelos
meios de comunica¢do de massa. A disfungdo
narcotizante é visivelmente uma adaptagdo da
anomia, como entendida por Durkheim em O
suicidio. Merton e Lazarsfeld afirmam que indi-
viduos expostos a um volume excessivo de in-
formagoes transmitidas pelos mass media aca-
bam confundindo a repeti¢do esvaziada do que
ouviram ou leram com uma atuagio efetiva em
seu meio social. Esses individuos, em certa me-
dida narcotizados pelo excesso de informagao,
deixam de exercer seu papel de cidadaos, limi-
tando-se a uma falacdo sem efeitos.

Merton e Lazarsfeld sdo representantes da
chamada teoria funcionalista, uma corrente
que influencia, até hoje, o fazer comunicacional
€ a pesquisa em comunica¢do. Entre as contri-
bui¢oes mais relevantes desses tedricos desta-
cam-se a metodologia de analise das produgdes
comunicacionais e a divisdo de especialidades
na pesquisa em comunica¢do (em analise de
conteudo, de recepcido, de emissdo, de meio e
de efeitos, entre outras). (Mara Rovida e Cldu-
dio Novaes Pinto Coelho)
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ANONIMATO
A palavra “anonimato” pretende indicar a ine-
xisténcia de um nome ou de um autor na pro-
dugéo de alguma coisa. O significado do ano-
nimato deve ser sempre considerado de um
ponto de vista social e histérico. Nas culturas
orais, por exemplo, ndo ha necessidade de re-
conhecimento da autoria dos bens simbdlicos
que nelas circulam. No entanto, hd um desta-
que consideravel para os seus intérpretes. Com
o advento das novas tecnologias, aparece uma
varia¢do do anonimato, vinculada ao trabalho
coletivo-colaborativo. Embora haja identifica-
¢do das multiplas contribui¢des para a produ-
¢do de um bem simbdlico qualquer, ninguém
pode ser considerado propriamente seu autor.

Historicamente, ha diversos modos de reco-
nhecimento da existéncia de uma autoria. Esse
reconhecimento pode ser expresso na forma
de um direito moral e/ou de um direito patri-
monial. Nas sociedades modernas, o reconhe-
cimento de um direito moral & autoria corres-
ponde ao reconhecimento de certos direitos
patrimoniais (que nem sempre estdo sob con-
trole do autor). E o caso do copyright. Eis ai uma
importante questdo a ser desenvolvida com o
advento das novas tecnologias e seus usos.

Na Internet, o anonimato esta relacionado

a garantia de livre expressdo de ideias e opini-



Oes, uma das condi¢des (embora nio a Gnica)
de producio de uma esfera publica. Sabe-se dos
desafios que essa nova condi¢do de produgio e
circulagdo de bens simbdlicos tem gerado. No-
vas pedagogias e debates publicos sobre os usos
das atuais tecnologias de informagédo e comu-
nica¢io fazem-se necessarios, o que implica a
retomada de discussoes sobre a ética.

A experiéncia moderna também produz
uma estranha sensacio de anonimato, vivida pe-
los habitantes das metrépoles. Os séculos XIX
e XX trouxeram a experiéncia da multidao, da
fragmentacao e do isolamento, temas esses de-
senvolvidos na poesia de Baudelaire e nas obras
de Benjamin e Simmel. O desdobramento dessas
questdes nos tempos midiaticos contemporane-
os produziu novas modalidades de existéncia.
Dados os limites das condi¢des de visibilidade
alcancadas pelas tecnologias do broadcasting, o
anonimato passou a ser contraposto a “fama”. O
oposto do “andénimo” seria “celebridade”.

Sdo diversos os tipos e graus de anonima-
to no mundo contemporaneo, dependendo das
diferentes situagdes sdcio-historicas nas quais
os individuos estdo inseridos. E, também, dos
recursos socio-técnicos de que se valem para
garantir um maior ou menor grau de visibilida-
de as suas existéncias e a tudo o que com elas se

relaciona. (Lirducio Girardi Jiinior)
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ANUNCIANTE

E quem paga e tem poderes. Trava conflitos
com a comunica¢do para racionalizar as a¢oes
promocionais. O anunciante tende a se con-
centrar nos lucros (habitualmente aferido em
trimestres), teme desperdi¢ar dinheiro em flo-
reios artisticos e produgdes dispendiosas, e
acredita que basta a publicidade veicular uma
boa oferta com clareza. A agéncia clama por
mais investimentos a largo prazo para construir
a marca do cliente.

A agéncia publicitaria (ver verbete) obtém
fidelizagdo se é percebida pelo cliente como
uma consultoria, apresentando constantemen-
te, sem cobrar, “boas” ideias para campanhas
de ocasido.

E dificil distinguir o que, de fato, o clien-
te quer, ou do que pensa que quer. Uma pos-
sivel sugestdo pode vir da classificagdo de We-
ber sobre trés tipos de autoridade/dominacéo.
O anunciante seria tradicional-patrimonialista,
carismatico ou legal-racional.

O modo tradicional-patrimonialista con-
siste na maioria dos gestores brasileiros que,
normalmente, ndo formulam pensamentos
abstratos, e sim o “pdo, pdo, queijo, queijo” de
como as coisas funcionam na prética. Sao “au-
toritdrios com jeitinho”, de bom trato quando
tudo estd como eles querem e cruéis ao sentir
uma discordancia. Eles tratam mais pelo cora-
¢do do que pela razao. Fazem a figura do gran-
de pai, que paga o menos que pode, mas que é
generoso em momentos de crise.

O anunciante patrimonialista em geral ndo
gosta de uma comunicagio conceitual e mi-

nimalista. Aprecia os clichés publicitarios, a

85



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

moda da comunica¢ido popular, a profusdo de
adjetivos autoelogiosos. Nao gosta de areas em
branco no antncio grafico, e nem de siléncio
expressivo em audiovisuais, pois quer usar tudo
que esta pagando. Quando o anunciante possui
um gosto estético semelhante aos consumido-
res, ocorre dele acertar em redirecionamentos
de campanha, o que o estimula a querer man-
dar na produgio da publicidade. Para ele sentir
que manda, sdo deixadas decisdes formais ao
seu encargo, como, por exemplo, se o fundo de
um cartaz deve ser azul claro ou escuro.

O anunciante carismatico tende a ndo agir
com racionalidade abstrata. Ele possui uma
energia que agrega pessoas para seus proje-
tos. A comunicagdo associada a um anuncian-
te carismdtico muitas vezes tira partido da sua
imagem, com ele atuando nas a¢des promocio-
nais. Comumente sua participagdo como ator
promocional gera resultados intensos, rapi-
dos e que atraem o apoio de outras celebrida-
des e patrocinadores. A falta de racionalidade
faz com que os projetos normalmente nao te-
nham retorno e ele os abandona para promover
um novo projeto. Sua maior preocupagio é a de
que sua imagem apare¢a bem nas promogdes.

O anunciante racional-legal age segundo
as leis da racionalidade abstrata. Ele se mantém
atento com as microagdes, mas seu foco se con-
centra no macroplanejamento. Acredita que
os funcionarios sdo sdcios no empreendimen-
to, é extremamente exigente, mas recompensa
o bom desempenho profissional. Comumen-
te emprega um profissional de marketing para
coordenar a relagdo com a agéncia publicitaria.
A comunicagio feita para o anunciante racio-
nal-legal tende a ser conceitual minimalista e
de bom gosto.

Qualquer que seja o anunciante, deve-se

apresentar um texto escrito para confirmar sua
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aceitacio do trabalho solicitado. A memoria e
o desejo sdo mutaveis. A letra é o fiel guardido
do acordo da agéncia com o anunciante. Mas,
deve-se ser flexivel e mudar os termos da letra,
adaptando-se as novas necessidades do anun-

ciante. (Dirceu Tavares de Carvalho Lima Filho)

ANUNCIO

Quando se toma a significagdo ampla do ter-
mo, anuncio esta ligado a informacao, seja ela
proveniente de um simples aviso informal, seja
uma noticia jornalistica, um comunicado ofi-
cial, ou uma mensagem publicitaria. Assim,
anunciar significa informar alguém sobre al-
gum fato que se julga pertinente, importante,
relevante. No contexto da publicidade, esse sig-
nificado amplo se mantém, por exemplo, quan-
do buscamos um dicionario: “mensagem de
propaganda, elaborada e veiculada com finali-
dades comerciais, institucionais, politicas etc.
Informagao publicitdria de uma marca, produ-
to, servi¢o ou institui¢do, apresentada por meio
de palavras, imagens, musica, recursos audio-
visuais, efeitos luminosos e outros, através dos
veiculos de comunica¢do” (RABACA; BARBO-
SA, 1987, p. 43).

A pratica profissional, contudo, atribui
nomes distintos as pecas de publicidade, con-
forme o veiculo para o qual sdo elaboradas, e
o termo anuncio fica reservado para a “peca
publicitaria veiculada pela imprensa escrita”
(CARRASCOZA, 1999, p. 19). Em cada veicu-
lo, a mensagem assimila os elementos de lin-
guagem especificos, explorando, por exemplo,
no Radio, os recursos sonoros da voz, da mu-
sica, dos ruidos, tornando-se, porém, icénico
ao propiciar a criagdo de imagens na mente do
receptor, por meio dos spots e dos jingles. Na te-

levisdo, o som e a imagem se mesclam no con-



texto do movimento dos signos, atribuindo ao
comercial ou filme publicitério caracteristicas
peculiares. A linguagem do computador, da in-
ternet, em especial, trouxe a mensagem publi-
citaria o elemento interativo e hipertextual e o
banner, por exemplo, surge como uma grande
possibilidade de atingir um publico que valori-
za essas caracteristicas no seu cotidiano.

Desse modo, a mensagem publicitdria im-
pressa, o anincio, que nasceu tendo a imagem,
o desenho, como ilustra¢do, acompanhando
o texto linguistico, incorporou todos os avan-
¢os da sociedade e dos meios de comunicagio,
estabelecendo entre texto e imagem diferen-
tes relagdes, extrapolando os limites do visu-
al e propondo uma relagao inédita com os ou-
tros sentidos. Ndo sdo raras as iniciativas, por
exemplo, de se introduzir no anuncio elemen-
tos tateis e olfativos. “A digitaliza¢do permite,
com muita facilidade, a fusdo de elementos, a
substitui¢do de icones ou a construgdo de ima-
gens e textos inéditos. A publicidade apresenta-
se ousada e inovadora, surpreendendo a cada
momento ndo apenas pela ideia criativa, mas,
sobretudo, pela forma altamente tecnologica de
produzi-la” (GONCALVES, 2006, p. 138).

Todavia, a constru¢do do discurso
persuasivo,no anuncio publicitario, continua
sendo o desafio dos profissionais da area, que
juntamente com seus clientes, buscam alterna-
tivas para surpreender o publico com algo iné-
dito, que possa ganhar um espago no meio de
um mundo de informagéo disponibilizada con-
tinuamente, pois, a a¢do ou a tomada de atitude
que pretende a publicidade, requer muito mais
que informacao e dados objetivos, requer sen-
sibilidade e leitura apropriada do universo no
qual esta inserida. Por isso, o que se exige do
profissional engajado nessa tarefa ¢ uma criati-

vidade pautada em sélida formac¢ao humanis-
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tica, social e cultural. (Elizabeth Moraes Gon-

¢alves)
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ANUNCIO RADIOFONICO

Relato publicitario que o anunciante veicula
para se comunicar com o seu publico-alvo. Sdo
emitidos segundo diferentes modalidades, de
acordo com o objetivo publicitario, a estraté-
gia criativa e 0 meio que se emprega para a sua
emissdo. Em termos gerais, quando trata da pu-
blicidade radiofdnica, a bibliografia brasileira
refere-se, basicamente, ao spot, ao jingle, ao tes-
temunhal e & assinatura de patrocinio (ALBA-
NO DA SILVA, 1999).

Ha trés modos de se distribuir os antn-
cios na programagio radiofonica: (a) durante a
transmissdo de um programa; (b) na pausa pu-
blicitaria (intervalo comercial); e (c) em um es-
paco autdénomo, diferenciado e delimitado, que
segue estrutura semelhante a um programa.

No Brasil, os primeiros passos para a cons-
tituicdo de um rddio com finalidade comercial
deram-se entre 1925 e 1930, quando as emisso-
ras instituiram o “fundo de broadcasting”, uma
espécie de patrocinio aos programas. Ao final

da década de 1920, a publicidade radiofénica
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assumia diferentes tipos, que incluiam a apre-
sentacdo da mensagem de forma improvisada
pelo condutor do programa, a leitura do texto
dos anuncios publicados na imprensa, a leitura
de textos especialmente preparados para o ra-
dio, a emissdo de antincios durante o interva-
lo comercial e a emissdo de antiincios musicais.
(Simdes, 1990)

Na atualidade, os antincios em rddio no
Brasil aparecem como: a) spot, baseado em um
texto falado, que geralmente emprega fundos
musicais e efeitos sonoros; b) jingle, cantado,
em geral destinado a promoc¢do da imagem
marca; patrocinio, destinado a promogéo da
marca ou do produto, a partir da sua associa-
¢d0 a um espago ou programa da emissora; c)
testemunhal, baseado no testemunho do apre-
sentador do programa sobre os atributos de um
produto ou marca; d) unidade maével, realizado
desde a rua para dar publicidade a uma agio de
interesse do anunciante; e) micro-programas;
e f) espagos autdnomos. Estes ultimos seguem
organizag¢do semelhante a estrutura de um pro-

grama. (Clovis Reis)
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ANTROPOLOGIA
Dependendo da tradi¢io cultural, a Antropo-
logia pode ser vista como ciéncia humana e/ou
ciéncia social, o que nio altera, substancialmen-
te, sua “natureza”. Embora alguns autores reco-
nhe¢am na ‘antropologia’ uma origem anterior
ao periodo do século XIX, em razdo do “traba-
lho de campo” e da etnografia como atividades
centrais ao trabalho do antropdlogo, ocorre que
seu efetivo reconhecimento social como campo
de conhecimento cientifico especifico s6 é esta-
belecido no século XX. Durante muito tempo,
a Antropologia lutou para separar-se da “visdo
biologizante” que a perseguiu, muitas vezes,
marcada pela influéncia da historia natural, ou-
tras pelos fantasmas das teorias raciais. Somen-
te no alvorecer do século XX, sob a influéncia
da Sociologia e da Linguistica, de um lado, e da
Histdria e psicologia social, do outro, a Antro-
pologia se institucionalizou como antropologia
social e cultural, respectivamente, superando
assim as praticas anteriores da antropologia fi-
sica e da “antropologia de gabinete”, do século
XIX. Praticas estas profundamente marcadas,
entdo, pela perspectiva evolucionista.

A influéncia do pensamento socioldgi-
co francés de Emile Durkheim (1858-1917) e
de Marcel Mauss (1872-1950), aliada as expe-
riéncias etnogréficas francesas na Africa, Mis-
sdo Dakar-Djubouti (1931-1933), na qual par-
ticiparam Marcel Griaule (1898-1956), Michel
Leiris (1901-1990), entre outros, sdo algumas
das principais contribui¢des para a formagao

da Antropologia Social na Franga. Mas, a in-



fluéncia do pensamento durkheimiano se faria
sentir na Inglaterra ainda na geragio posterior
a Bronislaw Malinowski (1884-1942), conside-
rado o “pai da antropologia moderna’, através
de Alfred Radcliffe-Brown (1881-1955), um dos
responsaveis pelo reconhecimento da antropo-
logia como ciéncia a partir dos estudos de sis-
temas de parentesco na Africa. Do outro lado
do Atlantico, o aleméo radicado norte-ameri-
cano Franz Boas (1858-1942), forneceu as bases
do desenvolvimento da Antropologia Cultural
quando passou a combater sistematicamente os
efeitos nocivos que o racismo provocara nas so-
ciedades modernas. E importante destacar que,
enquanto a tradi¢cdo antropoldgica norte-ame-
ricana encontra na cultura um de seus princi-
pais instrumentos de reflexdo, na tradigao in-
glesa e francesa, a forte influéncia socioldgica
na produgio do conhecimento antropoldgi-
co tem no conceito de estrutura seu paradig-
ma epistemoldgico. Desde entdo, muitos outros
nomes podem ser agregados a estes fundadores
da antropologia moderna.

Sem pretender fornecer uma defini¢io
da Antropologia, uma vez que sdo muitas as
possibilidades de aproxima-la da arte, da his-
toria, da ciéncia, ela se caracteriza pela busca
da compreensao do outro e de suas diferencas
em termos de sistemas simbdlicos e de signi-
ficados culturais. Compreender o outro impli-
ca em disposicdo para apreender a légica cul-
tural que preside e organiza a visio de mundo
das pessoas, seus estilos de vida, suas estruturas
de pensamento, seus sistemas de comunicacéo,
a0 mesmo tempo em que passamos a avaliar os
nossos proprios sistemas de significados cultu-
rais e de organizacdo social.

Tradicionalmente vista como a ciéncia que
se dedicava ao estudo das sociedades ditas pri-

mitivas, a Antropologia é, hoje, uma das mais
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importantes ciéncias sociais e/ou humanas nos
estudos dos mais variados problemas e temas
contemporaneos. As inimeras distingdes fei-
tas & Antropologia como antropologia da arte,
antropologia econdmica, antropologia urbana,
antropologia das sociedades complexas, antro-
pologias das sociedades nacionais, antropolo-
gia do parentesco, antropologia das organiza-
¢des internacionais, antropologia das emogdes
etc., expressam a dindmica e diversidade de te-
mas e areas que Antropologia atua nas mais va-
riadas formas de organizagao social nos cinco

continentes do mundo. (Gilmar Rocha)
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ANTROPOLOGIA CULTURAL (ver verbete
Antropologia)

Usada em conjunto com a Antropologia, a cul-
tura surge como uma das mais importantes are-
as de estudo desta disciplina. “Um dos aspectos
cuja abrangéncia ¢é consideravel, ja que diz res-
peito a tudo que constitui uma sociedade: seus
modos de produ¢ido econdmica, suas técnicas,
sua organizagdo politica e juridica, seus siste-
mas de parentesco, seus sistemas conhecimen-
to, suas crencas religiosas, sua lingua, sua psi-
cologia, suas criagdes artisticas” (Laplantine,
1988, p.19). Devido ao seu alcance e as tradi¢des
de estudos de certos paises, a antropologia cul-
tural também é denominada antropologia so-
cial ou etnologia. De acordo com Lévi-Strauss

(1970), antropologia, etnologia e, ainda, etno-
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grafia sdo trés momentos de uma mesma pes-
quisa. Sendo a etnografia a coleta de direta dos
fendmenos observados; a etnologia, a analise
do material colhido, fazendo aparecer a logica
da sociedade que se estuda; e a antropologia, a
construcido de modelos que permitem compa-
rar as sociedades entre si. Ndo existe consenso
sobre uma definicdo de antropologia cultural, a
qual depende da abordagem empregada. Des-
se modo, a antropologia cultural, enquanto es-
tudo do homem e de sua diversidade cultural,
onde se busca refletir sobre si proprio a partir
dos valores e do sistema de vida do outro, vai se
realizar por meio da abordagem escolhida pelo
pesquisador. Dito em outras palavras, a esco-
la a qual o antropélogo se filiou, que esta liga-
da ao seu contexto histdrico, social, geografico
e cultural, contribui para o modo pelo qual as
suas diferencas culturais em relagdo a de outras
sociedades ou grupos humanos sejam percebi-
das. Da “escola” evolucionista, passando pela
funcionalista, estruturalista, culturalista nor-
te-americana, interpretativa, pds-moderna ou
critica, entre outras, “a abordagem antropold-
gica provoca, assim, uma verdadeira revolugdo
epistemoldgica, que comega por uma revolu-
¢do do olhar. Ela implica um descentramento
radical, uma ruptura com a ideia de que existe
um ‘centro do mundo, e, correlativamente, uma
ampliagdo do saber e uma mutagdo de si mes-
mo” (Laplantine, 1988, p.22-3). Os exemplos
aparecem no caminhar desta disciplina, onde
no evolucionismo, o termo raga cede espago
a cultura, entendida como um conjunto com-
plexo; no funcionalismo, cultura aparece como
totalidade; no culturalismo norte-americano,
cultura é entendida em sua relagdo com a per-
sonalidade; no estruturalismo, ha a busca das
estruturantes das culturas; na interpretativa, a

cultura é visa como uma teia de significados; na
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pos-moderna ou critica, a cultura é analisada
como um processo polissémico. Nesses termos,
de uma ciéncia que se inicia como o estudo das
sociedades “primitivas”, a antropologia cultural
do século XX e inicio do XXI se depara com
novas realidades e, portanto, novos problemas,
prescindindo de perspectivas renovadas em re-
lacdo a maneira como a nogao de cultura pas-
sa a ser empregada e vivenciada em sociedades
cada vez mais complexas e regidas por impera-

tivos tecnolégicos. (Tarcyanie Cajueiro Santos)
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APOCALIPSE

O nome apocalipse vem da palavra grega
apokalyptein que significa “desvelar” E um gé-
nero literario judaico, presente do século III
a.C. até o século VII d.C. em multiplos exem-
plos. O mais conhecido texto apocaliptico no
Velho Testamento ¢ o livro de Daniel do século
2 a.C.. No Novo Testamento, sdo o Apocalipse
de Jodio, assim como o capitulo 13 do Evangelho
de Marco e o capitulo 2,1-12 da segunda carta de
Paulo aos Tessalonicenses.

De apocalipses extrabiblicos, podem ser
mencionados aqueles de Henoch, Baruch e
Esra. Os apocalipses apresentam, em épocas e
constelagdes historicas de crise, uma visao al-
ternativa e esperancosa de um futuro melhor.
Nesse sentido, sdo textos de esperanga em situ-

acoes desesperadoras.



A sua cosmovisdo é marcada por um dua-
lismo acentuado e uma compreensio totalmen-
te determinista da Histdria. Esta é interpreta-
da como luta dialética entre for¢as do bem e do
mal. O tempo histdrico, por sua vez, ndo apare-
ce como processo sucessivo de acontecimentos
temporais, mas muito mais como justaposigao
de épocas, dos assim chamados “aiones”. Cada
um destes aiones tem o seu inicio e seu fim pré-
determinado. Na perspectiva dos apocalipses,
Deus, apesar de toda aparente vitdria das for-
¢as do mal, ja de antemao,determinou que num
aion posterior, as forcas do bem triunfardo. A
partir desse pressuposto, é possivel manter a es-
peranga do povo, apesar de em certas épocas,
tudo parecer perdido.

Outra mensagem-chave dos apocalipses
¢ a de que Deus, sendo fiel ao seu povo, num
certo momento, fard surgir uma situa¢io nova
e totalmente positiva, normalmente chamada
de “Um Reino de Deus”. Nos textos apocalip-
ticos cristdos, essa esperanca é fundamentada,
sobretudo, na morte e ressurreicio de Jesus de
Nazaré.

Assim, os apocalipses se apresentam, ori-
ginalmente, também como textos de resistén-
cia que desmascaram situagdes de opressio e
de exclusdo. Dentro dessa perspectiva, o texto
apocaliptico mais conhecido, na época crista, o
Apocalipse de Joao, ultimo livro do Novo Tes-
tamento, apresenta o Império Romano sob o
simbolo de uma besta, e chama Roma de “Me-
retriz”.

A partir de uma interpreta¢io, cada vez
mais fundamentalista, os impulsos transfor-
madores dos textos apocalipticos se perderam
progressivamente no decorrer da histdéria da
sua recep¢do. Assim, os apocalipses se torna-
ram cada vez mais incentivos para uma atitude

de expectativa passiva, a partir da qual, os leito-
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res dos apocalipses se contentaram em aguar-
dar até que Deus comece a agir.

Na medida em que se perdeu a compre-
ensdo da profunda relagdo historica dos apo-
calipses, a sua simbologia foi cada vez mais
interpretada primordialmente como previsdo
ameacadora sobre um futuro fim catastréfico
do cosmo e do mundo. Assim, a compreensdo
da mensagem esperangosa dos apocalipses se
transformou de tal maneira que os apocalipses
comecaram a ser lidos cada vez mais como in-
formagdo quase historica sobre o fim material
do mundo. Esse fim foi compreendido como
holocausto e catastrofe cdsmica. A consequén-
cia de tais enfoques era que os apocalipses, em
vez de promoverem a esperanca, geraram mais
angustias e medo.

Contra todas essas interpretagdes, acentua-
se, hoje, de novo a necessidade de levar em con-
sideracdo o contexto histdrico do surgimento
dos apocalipses, assim como as caracteristicas
especificas do seu género literdrio. A partir dis-
to, se recupera o seu significado conscientiza-
dor para o tempo presente.

Dentro de uma perspectiva crista, obser-
va-se que, além diso, a convic¢do de que com
a ressurreicdo de Jesus de Nazaré, aquela situ-
acdo totalmente nova, da qual os apocalipses
falam, ja teria comegado. Este comego, porém,
nao pode ser compreendido como destrui¢do
catastrofica do mundo material, mas como pas-
so inicial de um processo de transformac¢io que
com a planifica¢do do Reino de Deus, chegara a
sua plenitude. (Renold Blank)

AQUARIO
Os antigos estudios de radio eram comumen-
te chamados de aqudrios. O estudio era divi-

dido em um primeiro ambiente, onde ficava o
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operador de som (ou controlista, ou técnico)
e, em outro, a cabine de locucéo. Essa era for-
rada com material acustico isolante, para que o
ruidos externos nao fossem captados pelos mi-
crofones. O aquario era separado do restante
do estudio por uma parede com um vidro, para
haver comunicagdo gestual entre o técnico de
som e o operador. Como solugéo para reduzir a
transferéncia do som de um ambiente para ou-
tro, utilizava-se uma parede dupla, com umma-
terial absorvedor no espago entre ela. ..

A evolugio tecnoldgica trouxe avangos nao
apenas no que se refere aos equipamentos de
audio, mas na técnica do isolamento actstico.
Existe uma classificagido de materiais que pro-
movem bom isolamento: quanto maior o coe-
ficiente, maior o resultado. O isolamento deve
impedir tanto a entrada como a saida de sons
do local.

Os antigos estudios dispunham de mesas
de som monofonicas e valvuladas. Com a in-
vencao do transistor, elas passaram a estéreo
(dois canais) com um minimo de valvulas. Es-
sas valvulas faziam parte também da estrutu-
ra eletronica dos antigos transmissores. Como
aqueciam demais, as emissoras de radio nos
primdrdios da radiodifusdo funcionavam du-
rante algumas horas e saiam do ar para que os
equipamentos fossem desligados e esfriassem.

A evolugdo da informatica mudou o layout
dos estudios. Estes, agora, sdo computadoriza-
dos, dispensando a cabine de locugdo; agora
apenas uma sala abriga equipamentos e o locu-
tor faz as vezes do operador, chamado no jar-
gao radiofonico de locuoperador.

Os estudios agora dispoem de computado-
res com programas que irradiam a programa-
¢do musical, comerciais, vinhetas, prefixos etc.
(alguns desses softwares podem manter a radio

no ar, sem a participagdo humana, por até dois
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dias). Os equipamentos de dudio incluem micro-
fones sofisticados, compressores, conversores di-
gitais, pré-amplificadores, amplificadores, equa-
lizadores, gravadores digitais e caixas de som.
Um item obrigatdrio sdo os mixers, denomina-
¢do das antigas mesas de som. Eles podem ter de
oito até 60 ou mais canais, dependendo da natu-

reza da emissora. (Moacir Barbosa de Sousa)

ARBITRAGEM NOS ESPORTES

Ao lado do surgimento da imprensa e da in-
dustria cultural, vemos, no século XIX, o apa-
recimento de diversas modalidades esportivas:
0 esporte passa a representar um mecanis-
mo de afirmagdo dos valores capitalistas basi-
cos, como o individualismo e o igualitarismo.
Portanto, ndo é por mero acaso que o esporte
como dominio social e como “industria” se te-
nha firmado dentro do contexto de surgimento
da sociedade de massa. E ndo é por mero acaso
também que diversas modalidades esportivas
(notadamente o futebol, mas também o turfe, a
luta livre, o boxe, o remo, o ténis e o atletismo)
surgiram na Inglaterra, que consolidava o siste-
ma liberal democratico no final do século XIX.
Os ingleses aprenderam, assim, a projetar,no
seu lazer, os valores do esporte, ligados ao com-
bate com regras, a obediéncia aos hordrios e
regulamentos etc. A ordenagdo dessas praticas
esportivas, a partir do estabelecimento de re-
gras e regulamentos para modalidades e com-
peticdes, estabeleceu a necessidade da existén-
cia da figura de um mediador (o arbitro ou a
equipe de arbitragem) para as diversas parti-
das e torneios. Caberia ao arbitro o bom anda-
mento da disputa e a preservagdo do conceito
do fair play (o saber perder e o saber ganhar,
em total respeito ao adversario). Para Bourdieu

(1983), o conceito do fair play e do respeito as



regras atendem a uma moral aristocratica, que
integra os pressupostos essenciais da socieda-
de burguesa, da empresa privada e da iniciativa
privada. Assim, o esporte, que nasceu dos jogos
populares, ou seja, produzidos pelo povo, retor-
na a ele, na segunda metade do século XX sob
a forma de espetaculos para o povo, regrados
e regulamentados no sentido de se preservar a
integridade fisica dos atletas e de manter uma
tensdo constante na disputa, a fim de se garan-
tir a competitividade e a igualdade entre equi-

pes e competidores. (José Carlos Marques)

Referéncias:

BOURDIEU, P. Como é possivel ser esportivo?.
In: Questoes de sociologia. Rio de Janeiro:
Marco Zero, 1983.

DA MATTA, Roberto et al. Universo do futebol
- esporte e sociedade brasileira. Rio de Ja-
neiro: Pinakotheke, 1982.

HOBSBAWM, Eric; RANGER, Terence (orgs.).
A invengdo das tradi¢ées. Rio de Janeiro:
Paz e Terra, 1984.

MARQUES, José Carlos. O futebol em Nelson

Rodrigues. Sao Paulo: Educ/Fapesp, 2000.

ARBITRARIEDADE

A nogao de arbitrariedade foi formulada por
Ferdinand de Saussure em seus estudos sobre
a natureza do signo linguistico para explicar o
mecanismo que vincula aquilo que na palavra
¢ significado (a referéncia as coisas do mun-
do) e o significante (sua expressdo). Ao admi-
tir o principio da arbitrariedade, Saussure afir-
ma que, entre o significante e o significado, ndo
existe um vinculo natural. Nao sdo as palavras
que se ligam as coisas, mas um conceito que re-
laciona com uma imagem acustica. Parte de um

diagrama que demonstra o seguinte:
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F. de Saussure, Curso de linguistica geral, p. 80-1

As relagoes entre o objeto fisico do mun-
do natural e a sequéncia de sons da palavra “4r-
vore” é, pois, arbitraria, logo, o signo é tdo so-
mente o conceito evocado pela imagem que se
forma na mente, a imagem actstica. Como néo
existe nenhuma motivagdo que crie este vincu-
lo, o signo ¢ uma convencéo, ou, como escla-
rece Saussure, “todo meio de expressao acei-
to numa sociedade repousa em principio num
habito coletivo, ou, 0 que vem a dar na mes-
ma, na convenc¢ao~ (Saussure, 1973. p. 82). Isso
nao quer dizer que se possa atribuir o arbitra-
rio uma carga de livre escolha. Pelo contrario,
“queremos dizer que o significante é imotivado,
isto é, arbitrario em relacdo ao significado, com
o qual ndo tem nenhum lago natural na reali-
dade” (idem, ibidem. p. 83).

Embora admita que “o principio da arbitra-
riedade nao é contestado por ninguém” (idem,
ibidem. p.82), Saussure reconhece que existem
imagens sonoras que néo sao arbitrdrias em re-
la¢ao ao conceito que exprimem, caso das ono-
matopeias e das exclamagdes. Contudo, estas
“ndo constituem maior ameacga para a nossa
tese” (idem, ibidem. p. 83) uma vez que sdo ma-
nifestagdes secundarias.

A tese da arbitrariedade do signo linguis-
tico foi questionada por Roman Jakobson, so-
bretudo porque ela desvincula as conexdes en-
tre som e sentido. Este é o n6 da questdo. Para
Saussure o signo linguistico é uma combina-
¢do arbitraria entre significante e significado
porque nada existe no conceito que o vincule
a imagem acustica. Jakobson discorda: o sig-

nificado faz parte do signo e resulta da ldgica,
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a partir da qual a linguagem estd estruturada,
isto é, das relagdes estabelecidas no contexto
enunciativo. Aquilo que para Saussure parecia
secundario foi a brecha pela qual Jakobson al-
cangou complexas rela¢des entre som e senti-
do (Machado, 2007). Néo partiu das onomato-
peias mas das paronomasias, os trocadilhos em
que os sons criam os sentido num jogo que re-
almente vincula o conceito a imagem actstica.
(Irene Machado)
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ARTE
Etimologicamente falando, a palavra corres-
pondente ao portugués arte. Tem nas linguas
romanicas seu étimo do latim ars, artis, cujo
étimo, por sua vez, é controverso, ja que, em in-
glés, a forma foi documentada desde 1225, e é
empréstimo ao francés. Nas outras linguas ger-
médnicas tém raiz prépria. Em alemao é kunst
e, em sueco konst. Nas linguas romanicas sua
documentagio é precoce, mas a respectiva for-
ma presume que ndo seja do acervo primitivo,
um semieruditismo, cedo introduzido por via
dos clérigos medievais e logo vulgarizado, so-
bretudo em acepgio pejorativa, coincidente em
algumas linguas romanicas, de “engenho en-
ganoso, matreirice, manha”, de que o derivado
portugués arteiro, fazedor de artes’ (também
no mesmo sentido pejorativo), é exemplo.
Tanto em latim quanto nas linguas em que

o étimo subsiste, os sentidos do vocabulo sdo
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muitos, embora afins: o que é bem feito pelo
homem; o oficio, saber, experiéncia, conheci-
mento com que o homem faz algo; o aprendi-
zado adquirido, a instruc¢do, o conhecimento, o
saber, a ocupacio, o mister, 0 emprego, a pro-
fissdo, a destreza, a pratica, a pericia, a habili-
dade etc.

Portanto, muito relacionado ao método
para bem executar uma obra, segundo certos
preceitos; a colecao destes; a profissdo; o arti-
ficio (oposto a rudeza, a simplicidade natural);
a habilidade; a indole; o génio; o gosto as belas
artes, a pintura; a escultura; as obras de arqui-
tetura; as construgdes esmeradas, os tineis; os
viadutos etc. Uma obra de arte deve ser, entdo,
um artefato primoroso e, atualmente é muito
relacionada a virtude ou talento, traduzidos em
uma disposicdo e habilidade para fazer alguma
coisa primorosa, original e criativa.

Assim, a arte se traduz num ato ou facul-
dade, por meio da qual o homem imita ou ex-
pressa o material ou o imaterial, e cria, copian-
do ou fantasiando, valendo-se da matéria, da
imagem ou do som. Em outro sentido, refere-se
ao engano; a astticia; a malicia; a maldade. Arte
pode ser também alguma coisa que prejudique.
E considerada por algumas culturas como ma-
gia ou bruxedo. Por isto, a expressdo usada “por
arte do diabo” refere a alguma desgraca. A arte
(ars, artis) se manifesta de vérias formas e ten-
déncias. Serve também de uma vertente para se
estudar a histéria da humanidade.

Belas Artes - qualquer das artes que tem
como objeto expressar a beleza. Se da mais or-
dinariamente essa denominagio a pintura, a es-
cultura, a arquitetura e a musica. Atualmente,
o cinema ja é considerado como arte: a sétima
arte. Arte abstrata - modalidade artistica pecu-
liar ao nosso tempo caracterizada pela transmis-

sdo da ideia ou sentimento do artista, desliga-



do, em maior ou menor medida, de associagdes
tangiveis. Arte conceitual - movimento artisti-
co surgido, no o final dos anos 1960, que dan-
do importancia a obra de arte enquanto objeto
material ou resultado meritério de uma execu-
¢do se afirma, em troca, no conceito ou ideia do
processo artistico. Arte decorativa - pinturas,
esculturas ou outras formas e técnicas quando
ndo sdo criadas com independéncia, mas atrela-
das ao embelezamento de um ambiente, seja in-
terno ou externo. Artes marciais - € o conjunto
de antigas técnicas de luta do Extremo Orien-
te, e que atualmente sdo praticadas em todo o

mundo como esporte. (Neusa Gomes)

ARTE E ESTETICA

“Nada existe realmente a que se possa dar
o nome de Arte. Existem somente artistas”.
(GOMBRICH, 1999, p. 15). Com essa frase, o
historiador da arte Ernest Gombrich inicia seu
compéndio traduzido para inimeros idiomas,
tornando-se também referéncia para os estu-
dantes brasileiros. O desafio da Estética con-
temporénea, entretanto, decorre em considerar
as contribui¢des da Filosofia Ocidental e buscar
novas perspectivas que se adequassem as exi-
géncias recentes das produgdes artisticas.Des-
se modo, , partindo das consideragdes de Luigi
Pareyson acerca das trés defini¢des mais co-
muns para a arte, temos: arte como fazet, como
conhecer ou como exprimir.

Assim, entendemos que a arte, como fazer,
situa-se na Antiguidade, prevalecendo o aspec-
to fabril, manual e executivo. Apesar disso, ndo
existia na Antiguidade, uma divisdo entre o ofi-
cio da arte propriamente dita e o oficio do arte-
sdo. A arte como conhecer é interpretada como
conhecimento, visdo e contempla¢io, “em que

o0 aspecto executivo e exteriorizador é secun-
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dario”. (PAREYSON, 1991, p. 22). A arte como
expressdo interessou tedricos como Croce e
Dewey que “permaneceu na base das teorias
que concebem a arte como linguagem, e até na
base das teorias semanticas”. (ibidem).
Encontrar uma defini¢do unitdria capaz de
abarcar diferentes historicidades, localidades e
manifestagdes artisticas, sempre foi o repto da
Estética. Para o historiador da arte Guilio Carlo
Argan, o conceito de arte ndo define “catego-
rias de coisas, mas um tipo de valor”. (ARGAN,
1994, p. 14). O valor artistico estd evidenciado
na sua forma e ainda em “qualquer que seja a
sua relacdo com a realidade objetiva, uma for-
ma ¢ sempre qualquer coisa que é dada a per-
ceber, uma mensagem comunicada por meio
da percep¢ao”. (ARGAN, 1994, p.14). As formas
seriam validas como significantes e dependen-
tes de uma consciéncia capaz de lhe conferir
o significado. Logo, “uma obra é uma obra de
arte apenas na medida em que a consciéncia
que a recebe a julga como tal. Portanto, a his-
tdria da arte ndo é tanto uma histdria de coi-
sas como uma historia de juizos de valor”. (AR-

GAN, 1994, p. 14). (Rodrigo Vivas)

Referéncias:

ARGAN, Giulio Carlo; FAGIOLO DELLARCO,
Mauricio; AZEVEDO, M. E. Gongalves de.
Guia de historia da arte. 2. Ed. Lisboa: Es-
tampa, 1994.

GOMBRICH, E. H. A histéria da arte. 16. Ed.
Rio de Janeiro: LTC, 1999.

PAREYSON, Luigi. Os problemas da estética. 3.
Ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 1997.

ARTE CINEMATOGRAFICA
Glauber Rocha afirma ser o cinema um teatro

sem atores ao vivo (Rocha que voa, Eric Rocha,
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2001). Cinema ¢, portanto, a arte das sombras,
dos espectros, ou a ‘musica da luz), tal como
afirmava Abel Gance. E ritmo, encadeamento
de duragdes, nas palavras de Ledn Moussinac,
e certamente seria uma partitura de imagens,
para a ciéncia da arte proposta por Serguei Ei-
senstein. Essa ideia remete diretamente ao ci-
nema ‘primevo’ o teatro de sombras chinés, a
cenas pictoricas, encenagdes teatrais. Também
remete a surpresa de Maximo Gorki ao ver,
pela primeira vez, as imagens da caravana do
exotico cinematdgrafo dos irmaos Auguste e
Louis Lumiére, que afirmou ver almas, vultos,
sombras no écran. Muito se deve as discussoes
modernistas e de uma mobilizacédo de vanguar-
da entre 1920 e 1940, no periodo da incipiente
manipulagdo das possibilidades do som, para
a elaboragdo de novos conceitos como o da ex-
perimentacio estética, o do expressionismo, o
poético que o cinema carregaria no futuro pré-
ximo de sua pendéncia a arte da fotogenia. O
artificio de se fazer filmes juntava a tradicao de
uma Europa alimentada pela historia da arte
ocidental. No contexto pds-guerra, com a des-
coberta de novos pincéis, canetas (a caméra
stylo de Astruc): cameras objetivas e os objeti-
vos da nova sétima arte descobrem a impressdo
de realidade que é assumida como o novo espe-
cifico filmico - afinal, mesmo o romance mu-
daria seu fluxo narrativo. A estética da imagem
antes pintada se modificara com a inclusio do
movimento inerente a arte difusa que usava a
duracéo da realidade como corte da expresséo.
Em termos de constitui¢do de sua lingua-
gem, os seguintes elementos, ou pardmetros,
sdo necessdrios: trama/enredo; personagens;
trilha; cendrios e aderegos cénicos; figurinos;
montagem ou paradigmatica (encadeamento e
duragdo); planificacdo (movimentos e distancia

da camera; iluminagao; composigdo figura/fun-
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do etc.) (Ver Cristian Metz; Roman Jakobson,
por exemplo.) Ha o cinema que, historicamen-
te, tentou desenvolver-se em modelo artesanal,
e ha o hegemonico da ilusdo e de efeitos que se
criou na industria. De um lado, a produgio do
artesdo da linguagem audiovisual, que puxava o
vagdo da estética para o lado da articulacdo au-
toral e independente; do outro, a for¢a empresa-
rial e crescente da moderniza¢do dos meios e do
aparato cinematogréfico. Ambos pressupoem
um montante de aparelhamentos e laboraté-
rios, fazendo essa arte ter sentido, para muitos,
apenas na evolugdo de sua técnica, de seus ins-
trumentos — evolugdo essa impulsionada pelo
mercado internacional de equipamentos, com
destaque para o Japao, Alemanha, Franca, Esta-
dos Unidos. Exemplos da maquinaria usada: ca-
mera, lentes, filtros, gravador de som, pelicula,
trilhos, grua microfone, tripé, fotdmetro, mesa
de montagem, sala de revelagdo etc.

Sobre esse contexto da arte que é o cine-
ma, Ismail Xavier conceitua o culto moderno
como o aspecto da relagio entre filme e especta-
dor. Aspecto este conjuntamente elaborado pela
producao de obras e pelo pensamento que é
constituido durante e ap6s sua exibi¢do desde a
formagao do publico - a compreensao da critica
de cinema feita em periodicos, no debate aber-
to sobre estilos, maneiras, modos de se produ-
zir, influenciar e ser influenciado pela nova arte.

(Josette Monzani e Mauro Luciano de Aratijo)
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ARTEMIDIA

Segundo Arlindo Machado, quando se fala em
artemidia, ou midia-arte repeticdo desnecessd-
ria), ha pelo menos dois pressupostos aos quais
se podem referir: uma possibilidade é pensar a
arte como pratica secular, dos cldssicos renas-
centistas até os modernos; outra é pensar o ar-
tista como aquele que se apropria de uma tec-
nologia destinada a produ¢do de midia e que
nao foi concebida para a producio de arte. Ca-
meras ou computadores ndo foram feitos para
artistas produzirem arte. O artista simplesmen-
te se apropria dos recursos tecnoldgiso dispo-
niveis e descobre nelas possibilidades diferentes
daquelas para as quais eles foram programados,
fazendo-os funcionar numa outra dire¢do. En-
tretanto, outra atitude é olhar para a midia, tal
como ela estd construida, e entendé-la como
expressdo da cultura de uma época, como for-
ma de produgio de arte. Sdo duas posturas di-
ferentes que tanto podem ser complementares,
quanto antagdnicas e constituem duas visdes

diferentes da artemidia.
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Na opinido de Arlindo Machado, o que esta
acontecendo com o conceito de artemidia é que
o artista estd entrando no circuito da midia e se
apropriando deste enquanto ferramenta. Exis-
tem individuos que estdo dentro do circuito da
midia alimentando o sistema; estdo ideologica-
mente inseridos dentro do modelo. De fato, o
artista da midia faz uma metalinguagem. A arte
fala sobre a midia. Nao se trata de fazer o que a
midia ja faz; o artista emite uma critica ao colo-
car a midia no centro da discusséo.

A artemidia chama a atengdo especialmen-
te para aquele aspecto de subversdo a que a arte
aspira, contrdrio a perspectiva massificado-
ra das novas tecnologias, que buscam a quan-
tificagdo maxima, produtora de lucratividade.
Mesmo assim, Arlindo Machado reconhece a
existéncia de brechas para o contra-ataque e as
valoriza, mostrando que o estranhamento, ca-
racteristico da arte, apesar de todas as dificul-
dades, inclusive técnicas, termina por aconte-

cer. (Filomena Maria Avelina Bomfim)
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ARTES CENICAS

Na antiga organizagdo social do Ocidente, o
oficio cénico era passado pela propria comu-
nidade artistica de pai para filho, de amigo
para amigo, de um a outro. Portanto, uma he-
ranga transmitida, no minimo, em um espago
de identificacdo e ressonéncia estética, moral
e politico-social. Em um momento posterior
surgem as escolas e as universidades que sis-

tematizam um conhecimento mais abrangen-
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te (universal). Organizam o conteudo pratico e
tedrico de culturas e geografias distintas.

O estudo do teatro encontra-se nas facul-
dades de filosofia (estética). Aparece o teatro
académico, agora de forma conceitual e ndo
apenas algo empirico, estudado ndo somente
por quem trabalha no mercado da arte, mas
por quem também o investiga e o analisa. Nes-
se sentido, independente de espagos — familiar,
pequenas escolas e conservatorios -, ele ganha
visibilidade com uma abordagem analitica ou
cientifica do processo ensino-aprendizagem, a
fim de produzir estratégias didaticas que faci-
litem a assimila¢do dos conteudos. Os exerci-
cios fazem surgir a figura do aprendiz que, por
sua vez, busca a sua experiéncia significativa,
de onde possa tirar suas proprias conclusdes e
elaborar fungdes de intérprete.

Algumas escolas de teatro sugerem proce-
dimentos de como usar a voz e o corpo, defi-
nem ética e disciplina para o ator. Outras pri-
vilegiam o treinamento corporal e o improviso.
Disciplinas como a expressdo corporal e a im-
provisa¢ao nascem. Também acontece o resgate
do grupo ou comunidade de teatro, que come-
¢a a divulgar seus métodos. Os laboratérios de
pesquisa teatral sdo referéncias de formacgao. O
processo de aprendizagem indicara o momento
de aproximagdo do publico. E assim, as linhas e
tendéncias de encenadores/diretores, académi-
cos, autores, tedricos, pedagogos teatrais e ana-
listas dialogam entre si para construir e mani-
festar a representacdo da diversidade das artes
cénicas (BARBOSA;CARMONA, 2004).

A dramaturgia evidencia a a¢éo, a persona-
gem, o tempo e 0 espaco, além do texto e o dis-
curso. Considera o ator, o género e as formas
de representacdo. Estabelece-se pela encena-
¢do, quando se apresenta e se mostra organiza-

da. E rodeada ainda por uma estética que, por
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ser propria, é unica. O espetaculo se da tam-
bém em um momento magico, marcado pela
encenagdo, a circunstincia artistica, pelo palco
e por todos os envolvidos - da equipe a plateia.
Esta ultima significa a recepgdo, a esperada, de
fato, por quem exprime a sua arte. Por arte re-
presentada entendemos o teatro falado, musical
ou gestual, a danga, a dpera e a opereta, as ma-
rionetes, e as artes mididticas tais como o cine-
ma, a televisio, o radio, pois todas sio artes da
representa¢ao, no dizer de Patrice Pavis (2007,
p-27).

Além dessas representagdes, considerando
as artes cénicas e sua relacio com a comunica-
¢do, temos ainda a apropriacdo da prépria mi-
dia, tanto como canal de cobertura jornalistica
ou divulgacao promocional, quanto no papel
de produtora de espetaculos de dramaturgia.
A fotografia também se apresenta nas produ-
¢Oes teatrais e, mais recentemente, a multimi-
dia tem contracenado neste universo cénico. O
recurso cénico sempre acompanhou o ensino e
aprendizagem em seus mais diversos campos
do conhecimento — do popular ao cientifico. E
no mundo académico da comunicagio esta va-
riacdo estética se faz presente em diversas disci-
plinas e possibilidades metodologicas.

O teatro, de outra feita, em sua expressao
maxima, é a nossa memoria resgatada, presen-
te e passada, que nos dé identidade mesmo que
an6nimos, pois nele podemos nos reconhecer,
pertencer ou dele fugir. Porque, naquele mo-
mento, no fazer da pe¢a teatral, ao mesmo tem-
po em que ela nos leva a sensagdes secretas ou
reveladas de nosso imaginario, evidencia ou
esconde as nossas proprias marcas ou trajeto-
rias. Ou ainda nos faz ser simplesmente huma-
nos na arte de interpretar a nossa propria vida.
(Neka Machado)
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ARTESANATO POPULAR COMO
MANIFESTACAO FOLKCOMUNICACIONAL
Artesanato popular é o conjunto de processos
manuais de producéo de objetos diversos com
inimeras fungdes artisticas ou utilitdrias. Por-
tanto, ¢ uma manifestacao folkcomunicacional
das mais importantes, porque expressa arte,
técnica e comunicag¢io. O artesdo, homem do
povo, integrante do conjunto das classes sociais
subalternas na sociedade capitalista, é quem do-
mina a técnica manual de criar objetos de uso
frequente na comunidade onde vive, sem equi-
pamento industrial repetitivo, com uso de ma-
terial disponivel que pode ser extraido da na-
tureza (metal, madeira, argila etc.) ou retalhos,
sucata, refugo industrial, sobra aproveitavel.
Pode-se dizer que o artesdo popular refle-
te ainda o modo de producio anterior ao ca-
pitalismo, porque ele proprio busca a matéria-
prima, cria e fabrica as pegas individualmente,
cada uma com trago tipico, expoe e vende sua
produc¢io em seu proprio local de trabalho. As-
sim, ele domina todo o processo produtivo de
suas mercadorias. Ele ndo produz em massa e
nem usa o sistema de economia de mercado,
que ¢é caracteristica do sistema industrial capi-

talista.
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Cada trago, cor ou forma de sua produgio
é carregada de sentimentos, modos de pensar,
sentir e agir que expressam informagdes, opini-
Oes e visdes da vida social, cultural econdmica
ou politica da sociedade. Luiz Beltrdo assina-
lou, seguindo andlise de Gilberto Freyre, que a
fabulosa obra do mulato Aleijadinho, a maior
expressdo artistica do Barroco mineiro, traz
mensagem de “revolta contra o meio social e 0
desejo do mestigo de se libertar dos senhores
brancos ou europeus, exploradores do trabalho
escravo’. Alejjadinho exagera nas formas do na-
riz de seus personagens ou a expressdo do ros-
to ou do corpo para protestar simbolicamen-
te contra a domina¢ao dos portugueses sobre
as terras do ouro das Minas Gerais. Simbolica-
mente, o artista estd colocando publicamente
sua revolta, sua indignagao social contra os po-
derosos. Sua arte, assim, ¢ rica de critica social
e protesto. Pois o artista reflete a sua realidade
social e grupal, as angustias coletivas e os pro-
blemas de sua época.

O artesanato é uma das formas culturais
mais expressivas. Esta na génese da criagdo
cultural. A roda, o parafuso, o monjolo, a za-
rabatana, o bumerangue, o tear vertical, assim
como o trangado, a ceramica, sdo formas arte-
sanais pré-histdricas. Ndo se sabe quem as in-
ventou, seus criadores perderam-se no pd dos
tempos. Ja, quanto ao material usado, a madei-
ra, o barro, a pedra, o marfim de elefante, osso,
chifre de rena e de veado, conchas, unhas e gar-
ras, espinhas de peixe ou de cacto foram em-
pregados desde os primoérdios da humanidade.
O artesanato é essencialmente o préprio traba-
lho manual ou produc¢io de um artesdo (de ar-
tesdo + ato). Mas com a mecanizag¢do da indus-
tria o artesdo é identificado como aquele que
produz objetos pertencentes a chamada cultu-

ra popular. O artesanato ¢ tradicionalmente a
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produgdo de cardter familiar, na qual o produ-
tor (artesdo) possui os meios de producio (sen-
do o proprietario da oficina e das ferramentas)
e trabalha com a familia em sua prépria casa,
realizando todas as etapas da produgéo, desde
o preparo da matéria-prima, até o acabamento
final; ou seja, ndo havendo divisdo do trabalho
ou especializagdo para a confec¢do de algum
produto. Em algumas situagdes, o artesdo tinha
junto a si um ajudante ou aprendiz.

Logo, artesanato surgiu da necessidade de
se ter objetos para uso cotidiano em sua comu-
nidade como também na sua habilidade artis-
tica de plasmar formas de acordo com o seu
grupo social. O artesanato brasileiro reflete a
origem cultural das trés etnias (portugués, in-
dio e africano) que formaram o povo brasilei-
ro. Como também da influéncia das varias et-
nias que migraram para o Brasil e se integraram
a nossa sociedade, difundindo seus costumes,
ideias e formas de expressdo cultural. A expe-
riéncia cultural do artesdo é muito significativa
porque o seu trabalho revela o estilo de vida de
seu grupo social, as caracteristicas de seu rela-
cionamento com a sociedade e também sua re-
lagao com o meio ambiente e a natureza.

Ao fazermos um balanc¢o quantitativo e
qualitativo da vida cultural de um povo ou de
uma comunidade, podemos ver no seu artesa-
nato o seu estdgio civilizatério. Isto porque os
objetos e pecas produzidos sdo expressdes co-
letivas do estilo de vida, do relacionamento do
homem e 0o meio ambiente. Sua analise revela
a histdria de vida de seus artesios, usos, costu-
mes, padrdes morais, nivel da evolugdo cultural
e etapa do seu processo civilizatério.

Luiz Beltrdo (2001) enfatiza que o artesa-
nato, em geral, é meio (canal) que o povo uti-
liza para expressar suas ideias e/ou opinar so-

bre fatos e acontecimentos. Assim, o artesao ou
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artista plastico popular se utiliza da cerdmica,
da madeira, do metal, da pedra, de fibras, de
pano, de coco, papeldo e outros materiais ba-
ratos, trabalhados com cinzel, canivete, tintas,
lapis, carvao, transformados em estatuetas, ex-
votos, utensilios domésticos, pecas de brinque-
dos, bandeiras, cartazes e flamulas.

A palavra artesanato vem do italiano arti-
gianato, termo criado no século XIX por deri-
vagdo de artigiano, também de origem italiana
do século XV. No mundo inteiro, em todos os
paises, encontramos o artesanato popular. Mes-
mo nos paises mais desenvolvidos, onde a in-
dustria e a tecnologia estdo em estdgio adian-
tado de desenvolvimento, existe a arte popular.
E esta arte, com seus objetos, que faz o elo de
unido entre a cultura popular e a cultura de
massa. Pois, um dos atrativos que faz girar a in-
dustria do turismo, em todos os paises, é o ar-
tesanato popular com seus objetos coloridos,
cheios de vida, das mais criativas formas e de
material inusitado. O consumo da arte popular,
como forma de expressdo da cultura local, faz
parte da caracteristica do homem moderno.

Em todas as regioes brasileiras, hd formas
variadas de expressdo artesanal tanto no uso
dos materiais tipicos como de formas variadas
e criativas. Cada regido se caracteriza por um
tipo de material, de técnica ou expressdo cul-
tural. Dai a grande divulgacao que o turismo
faz dos atrativos de cada estado ou regido em
termo de suas expressdes peculiares da cultu-
ralocal.

Pode-se dizer que o artesanato é expressio
folkcomunicacional do artista plastico popular
que ndo sé molda seus objetos com materiais
dos mais criativos que encontra ao seu redor.
Ele também expressa, simbolicamente, em suas
formas ideias e sentimentos, modos de pensar,

sentir e agir do seu grupo social e de sua época.



Assim, cabe ao pesquisador de folkcomunicagdo
fazer analise das formas de comunicag¢do sim-
bolica mostradas nos objetos produzidos pelas
maos criativas do artista do povo e ver as suas

significacbes. (Sebastido Breguez)
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ASSESSORIA DE IMPRENSA

A assessoria de imprensa é a drea nobre do sis-
tema de comunicagdo externa das organiza-
¢oes. Esta consolidada como conceito, como
atividade e como suporte estratégico. No final
do século XX, passou a ser chamada por uma
designacdo mais ampla: assessoria de comuni-
cac¢do. Houve um crescimento dessa atividade
no pais, principalmente no ambito das grandes
empresas (TORQUATO, 2004).

O foco de atuagdo da assessoria de comu-
nicagéo social é o aprimoramento do fluxo de
informagdes com os publicos interno e externo
da instituic¢do. Ela presta um servigo especia-
lizado, coordenando as atividades de comuni-
cagdo de um assessorado com seus publicos e
estabelecendo politicas e estratégias que englo-
bam as 4reas de jornalismo (assessoria de im-
prensa e informagdes jornalisticas), relagdes
publicas (imagem pessoal e institucional) e pu-
blicidade e propaganda (comercializagao de
servicos ou produtos).

Esta parte do jornalismo (assessoria de im-

prensa) compreende tanto o servico de admi-
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nistragdo das informagdes jornalisticas e do seu
fluxo das fontes para os veiculos de comunica-
¢do e vice-versa quanto a edi¢ao de boletins,
jornais ou revistas. E seu papel manter relacio-
namento com os veiculos de comunicagdo so-
cial, abastecendo-os com informagdes relativas
ao assessorado (com releases, press-kits, suges-
toes de pauta e outros produtos), intermedian-
do as relagdes de ambos e atendendo as solici-
tagdes dos jornalistas dos 6rgaos de imprensa.

Outras fungdes sdo: participa¢ao na defini-
¢do de estratégias de comunicag¢io; controle e
arquivo de informagdes sobre o assessorado di-
vulgadas nos meios de comunicagio; avaliacdo
de dados provenientes do exterior da organiza-
¢do e que possam interessar aos seus dirigen-
tes; a organizacdo e constante atualizagdo de
um mailing-list (relagdo de veiculos de comu-
nicagdo e dos jornalistas); edi¢do dos periddi-
cos destinados aos publicos externo e interno;
e elaboragdo de outros produtos jornalisticos,
como fotografias, videos, programas de radio
ou de TV; (KOPPLIN & FERRARRETO, 2000,
p-13-14).

Essa atividade especializada foi inventa-
da em 1906 pelo jornalista norte-americano Ivy
Lee. Ele abandonou o jornalismo para montar o
primeiro escritério de assessoria de imprensa do
mundo, em Nova lorque, para prestar servigo ao
mais impopular homem de negécios dos Esta-
dos Unidos daquela época: John Rockefeller.

No Brasil, a implantagdo esta relacionada a
instalagdo de industrias automobilisticas no fi-
nal dos anos 1950. Até o fim da década de 1960,
era atividade de pouco prestigio e desprezada
pelos jornalistas (era exercida por pessoas de
areas diversas e por profissionais de relagdes
publicas). No periodo militar, foi utilizada no
controle das informacdes. Com o fim da censu-

ra e a chegada da democracia, empresarios per-
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ceberam a necessidade de se comunicar com
a sociedade, de deixar o amadorismo e buscar
profissionais para contato das empresas com a
midia.

O segmento cresceu e os jornalistas em as-
sessorias passaram a exercer atividades multi-
midias (utilizando recursos do jornal, da tele-
visdo, radio, internet). A tendéncia do mercado
de trabalho sugere a atuagdo com outros seto-
res, desenvolvendo um processo de comunica-

¢o integrada (FENAJ, 2007). (Hérica Lene)
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ATIVISMO MIDIATICO

Pratica associada a segmentos organizados da
sociedade, que se valem da midia para fins de
ativismo politico e posicionamento ideoldgico.
Configura uma atividade especifica pela qual a
midia - meios impressos, audiovisuais e eletrd-
nicos - é parte fundamental nas estratégias de
acdo. Assim, os objetivos politicos, geralmente
relacionados a mobiliza¢ao da opinido publi-
ca, adesdo de novos membros para os quadros
ativistas, inser¢do de pauta na agenda publica,
sdo especificamente combater os monopdlios

de midia e promover a democratizagdo da co-
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municagdo, através de projetos de contrainfor-
mac¢do. Com a difusdo da internet, essas pra-
ticas proliferaram consideravelmente, o que
inclui o ciberativismo como uma das principais
manifestagdes do ativismo midiatico contem-
poraneo. Trata-se de um aspecto do ativismo
politico que faz dos projetos de comunicagéo
partes independentes e especializadas de uma
mobilizagdo politica mais abrangente. Seus
operadores sdo ativistas de midia, ou seja, pes-
soas que se dedicam ao planejamento, elabora-
¢do e execucdo das tarefas; ativistas especializa-
dos na linguagem midiatica. Tradicionalmente,
os ativistas de midia atuaram com reporteres
ou documentaristas, mediando as informa-
¢Oes. Através das redes eletronicas, eles passam
a também se expressar diretamente, o que tor-
na as fronteiras entre ativistas e profissionais de
midia cada vez mais indistintas. Os produtos
desse ativismo operam uma transformagéo de
linguagem que se apropria do c6digo midiati-
co reconhecido socialmente — provenientes dos
universos jornalistico e publicitario - o que re-
sulta num novo cddigo hibrido, que combina
as pericias profissionais com a linguagem com-
bativa e militante propria do ativismo. Os ati-
vistas de midia fazem, portanto, um criterioso
trabalho de rela¢des publicas para os coletivos
que representam, que abrange a dimensao in-
formativa da linguagem - como oferta de in-
formagoes negligenciadas pela grande midia
- e também a sua intenc¢io formativa - como
mobiliza¢do e constru¢do de uma unidade de
luta politica. Com isso, conseguem transformar
0s movimentos sociais nos/para os quais atu-
am em interlocutores validos no debate ptblico
sobre as questdes publicas. A estratégia é du-
pla: primeiro o ativismo de midia treina seus
quadros para que suas manifestagdes, questdes,

demandas alcancem a esfera publica através da



cobertura mididtica para seus eventos — mos-
trados como acontecimentos noticiaveis; e, ao
tornar suas questdes visiveis, forcam a midia a
falar sobre elas, tomando os ativistas como fon-
tes de informagéo, que oferecem outras leituras
para os problemas sociais. Deste modo, o ati-
vismo mididtico trabalha na democracia para
subverter os cddigos autorizados para tratar da
realidade social (MELUCCI, 1996), ampliando
a cena para a discussdo politica sobre as ques-
toes colocadas. (Kelly Cristina de Souza Pru-

dencio)
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ATIVISTA MIDIATICO

Seguindo a 6tica dos estudos culturais latino-
americanos, Osvaldo Trigueiro (2008) apresen-
ta o conceito de ativista midiatico. Segundo o

autor, esses ativistas seriam os intermediarios
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cognitivos entre os produtores de cultura e os
consumidores. Suas pesquisas se concentram
em comunidades rurbanas (neologismo cria-
do por Gilberto Freyre para as cidades urbanas
com caracteristicas rurais) no sertao da Para-
iba. O estudioso aponta que a presenca, cada
vez maior, da televisdo torna os estudos sobre
audiéncia ainda mais complexos na sociedade
midiatizada, onde cada sujeito representa uma
identidade sociocultural, interagindo com ou-
tros diferentes grupos, mas com as mesmas
aproximacdes socioculturais que reinventam os
seus produtos de uso, ao invés de serem meros
consumidores passivos das mensagens midid-
ticas. Sao, nos varios niveis, as interagdes mi-
diatizadas dos sujeitos da audiéncia televisiva
que geram os ativismos midiaticos, os avangos,
as transformagdes e/ou renovagdes das cultu-
ras populares, quando incorporam os produtos
midiaticos nas suas praticas cotidianas, ou de-
les se apropriam. (TRIGUEIRO, 2008, p. 21)
Como mostra Trigueiro (2008), quando a
decodificacéo é realizada por um ativista mi-
diatico, é mais provavel que reinterprete a in-
formagao para transmitir a seus influenciados.
Também aponta que nédo existe espaco vazio
na comunicag¢io. Os constituintes da audiéncia
sdo ativos, mesmo que todos ndo atuem com
a mesma intensidade. Porém, existe ainda um
tipo especialmente mobilizado, que ¢ o indivi-
duo ativista (2008, p. 47). O ativo exerce uma
acdo, participa de atividade e estd sempre em
movimento; o ativista ¢ um militante que orga-
niza, planeja a participagao de outros nos mo-
vimentos, que se posiciona contra ou a favor de
determinada situa¢do. Assim, o ativista midiati-
co age motivado pelos seus interesses e do gru-
po ao qual pertence na formatagao das praticas
simbdlicas e materiais das culturas tradicionais

e modernas. “E um narrador da cotidianida-
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de, guardido da memoria e da identidade lo-
cal, reconhecido como porta-voz do seu grupo
social e transita entre as praticas tradicionais e
modernas, apropria-se das novas tecnologias
de comunicagdo para fazer circular as narrati-
vas populares nas redes globais”. (TRIGUEIRO,
2008, p. 48)

No ambiente globalizado, de acordo com
Trigueiro (2008), muitos dos intermediarios
concebidos por Beltrao (chofer de caminhio,
caixeiro viajante, ambulantes, ciganos etc.)
ja ndo tém tanta importancia para o sistema
folkcomunicagdo, visto que os moradores de pe-
quenas cidades e distantes municipios brasilei-
ros tém acesso a televisio, telefone fixo, radio,
internet, entre outros meios de informacao.

Para Schmidt (2006), o papel desempenha-
do pelo lider de opinido, descrito por Luiz Bel-
trdo, ancorado no paradigma funcionalista, é o
mesmo do ativista midiatico, proposto por Tri-
gueiro, embasado pelos estudos culturais. Mar-
ques de Melo (2008, p. 65) aponta que a func¢do
do ativista mididtico é bivalente, pois interpreta
os conteudos midiaticos para o consumo dos
cidaddos do seu entorno e agenda os conteudos
folkcomunicacionais no fluxo continuo das in-
dustrias culturais.

Trigueiro (2008) aponta vérias possibilida-
des de uma pessoa ser um ativista midiatico, a
exemplo de um professor em sala de aula que
explica algum costume narrado em uma tele-
novela, ou uma resposta de um quiz televisivo.
Outro exemplo: um cabeleireiro de uma cidade
rurbana que transporta a moda televisava para
os cabelos das clientes, atua como ator e diretor
de teatro fazendo referéncias a temas ja trata-
dos pela televisdo, mas de um modo em que a
decodificacdo das mensagens é mais facil. As-
sim, o papel de ativista midiatico também ¢é de-

sempenhado pelos camelds, pelos cordelistas,
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entre outros atores sociais. (Guilherme Moreira

Fernandes)
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ATO ETICO

Formulado no contexto de uma ética dialogi-
ca, proposta como filosofia cientifica de carater
pragmitico, o conceito de ato ético organiza as
ideias que Mikhail Bakhtin elaborou para com-
preender a atividade humana como emergéncia
de vivéncias tnicas e irrepetiveis. Existe, pois,
uma ética da responsabilidade que se mani-
festa como instancia integradora entre cultu-
ra e vida. Ato tanto quer dizer atividade quanto
evento, acontecimento.

Para alcancar a dialogia entre as duas es-
feras, Bakhtin entende que é preciso situar o
ato ético em sua articula¢io cultural e discur-
siva (da arte, da ciéncia, da jurisprudéncia) e
em sua articulagdo vivencial em que o ato ético
participa plenamente do devir do ser. Assim,
“o fundamento de todo ato ético se baseia na
nogio de um sujeito responsavel que participa
da verdade, significativa em si mesma, em seu
auténtico ato de conhecimento (ato sempre in-

dividual), no qual s6 é avaliavel e imputavel no



contexto unico e real deste sujeito” (AGUILE-
RA, 2006, p. 20).

O ato assim concebido néo se desvincula
de sua natureza de acontecimento vivencial. E
no plano da vida, do devir unico e irrepetivel
da existéncia, que todo ato ocorre. O ato revela-
se assim como atividade e como evento, ambos
organizados pela interdependéncia e alteridade
sem a qual nenhuma dimenséo ética pode ser
configurada. O “penso logo existo” cartesiano
cede lugar ao “respondo para existir” - e esta
¢ a maxima a partir da qual se define ética em
Bakhtin. “Para” aqui ndo é conjungio retdrica,
mas representa¢ido da dindmica do processo
rumo ao outro. A dimenséo ética se configura
na dupla mirada em dire¢éo ao ato e a vivéncia.
Toda atividade estética, filosdéfica ou cientifica
se desenvolve no contexto desta ética dialdgica.

Contudo, “em Bakhtin, ato/atividade e
evento nio se confundem com a agéo fisica per
se, ainda que a englobem, sendo sempre en-
tendidos como agir humano, ou seja, agéo fi-
sica praticada por sujeitos, acdo situada a que
¢ atribuido ativamente um sentido no momen-
to mesmo em que ¢ realizada. Bakhtin aborda
essa diferenca entre dado (fisico) e postulado
(o proposto pelo sujeito), a que se adiciona,
para dar conta da atividade estética, o criado
(SOBRAL, 2005, p. 14).

Talvez, possa parecer redundante qualificar
a ética formulada por Bakhtin como dialédgica.
Contudo, trata-se nao de uma especiﬁcaqéo, mas
de uma precaucéo no sentido de se evitar que o
ato se projete na dimensao do sujeito-individuo.
O sujeito que responde ¢ a consciéncia, ndo do
individuo, mas da relagdio homem-mundo. Esta

¢ inica e singular. (Irene Machado)
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ATO FOTOGRAFICO

A fotografia ndo pode ser pensada fora do ato
de sua criagdo. A fotografia é mais do que uma
imagem, representacao da coisa ou objeto foca-
do. Para além de ser resultado de um fazer e de
um saber-fazer, a imagem fotografica ¢ também
um ato. Um ato que ndo pode ser resumido ao
instante da tomada (o clique).

Para Dubois (1994), ndo se pode conceber
tal ato fora de suas circunstincias. Para o autor,
a fotografia é “(...) imagem-ato, estando com-
preendido que este ato ndo se limita apenas ao
gesto da produ¢ido propriamente dita da ima-
gem, mas inclui também o ato de sua recepgio
e de sua contemplagdo” (DUBOIS, 1984, p.15).
Além disso, antes de ser uma representacdo de
um objeto, a fotografia é, essencialmente, uma
impressdao, um trago ou registro que mantém
uma estreita relagdo com seu referente. Desta
forma, ndo é possivel pensar a fotografia fora
de sua inscri¢ao referencial e de sua eficacia
pragmatica.

Mas o gesto de fotografar também é gesto
de caga, como afirma Flusser (2002). Um ges-
to que ndo ocorre mais na tundra pré-histori-
ca, mas na floresta densa da cultura, que o es-
trutura. O fotégrafo, em seu ato de capturar as
imagens, precisa driblar e avangar contra as in-

tengdes de sua cultura. Pois, fotografar é ges-
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to diferente, depende de onde ocorra, varia de
acordo com o ambiente em que ocorre. Assim,
decifrar imagens implicaria, entre outras coi-
sas, o decifrar das condi¢des culturais nas quais
o ato fotografico ocorreu.

Ao fotografar, o fotografo pode recorrer a
critérios estéticos, politicos e epistemologicos
para dar conta de suas intengdes. Para Flusser
(Op. Cit.), estes critérios estdo programados no
proprio aparelho, uma vez que, antes de qual-
quer agdo, o fotografo precisa conceber sua in-
tengdo estética e politica, pois precisa saber o
que esta fazendo ao manipular a cAmera. Ma-
nipular a cAmera é gesto técnico. Gesto que ar-
ticula conceitos, como fala Flusser. Ao apontar
a cdmera para o objeto, o fotografo ¢ obrigado
a transcodificar suas intengdes e conceitos, que
serdo depois transcodificados em imagens. Fo-
tografias sdo imagens de conceitos, conceitos

transcodificados em cenas. (Jorge Felz)
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ATRATIVO TURISTICO

Naio faltam defini¢des para o que se chama de
atrativo turistico, no campo do turismo, do
marketing e da administracdo. Nas abordagens
mais utilitaristas e de forte cunho pragmatico-
instrumental, o atrativo turistico é visto como
um dado em si mesmo. Na melhor das hipdte-
ses, ele é um objeto dado, no sentido positivis-

ta, ou seja, autoevidente aos sentidos de indivi-
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duos atomizados. Nessa perspectiva, o atrativo
turistico estaria ali desde sempre, bastando ape-
nas ser descoberto. Nao é de outra forma que
a ideia de potencial turistico é associada a de
atrativo turistico. Ambas perfazem um sistema.
Em sua versdo mais funcional, o atrativo turis-
tico seria tudo aquilo - objeto, lugar ou even-
to — capaz de motivar quer o deslocamento de
sujeitos e ou grupos sociais, quer para desfrute
quando em visita a uma localidade.

A proépria palavra, de forma forma, carrega
em si o atrativo turistico, é portadora de parte
de seu enigma. Em primeiro lugar, seria aquilo
que é visto como sendo de interesse do turismo
e forte o suficiente para motivar o deslocamen-
to de turistas. Informa néo se tratar de algo co-
mum, banal e familiar. Evoca-se a ideia de dis-
tancia geografica como impeditivo, sobretudo.
Contudo, ha muito mais do que espago a ser
transposto e vencido. O deslocamento no turis-
mo ¢é antes da ordem simbdlica e moral. Aqui,
ha um valor em jogo e, consequentemente, dis-
tin¢ao hierdrquica, esta como sendo “uma re-
lagdo a qual se pode chamar sucintamente de
englobamento do contrdrio” (DUMONT, 1992
p.370. [Grifos do autor]). O atrativo turistico
¢, entdo, um valor. Ele engloba o seu contrario,
ou seja, tudo aquilo que néo é capaz de motivar
suficientemente o turista em seu deslocamen-
to. O atrativo turistico, seja ele paisagem, mo-
numento ou evento, é colocado em um plano
de superioridade frente a outros elementos alo-
cados no polo da inferioridade. Creio ter de-
monstrado essa relagdo em “O melhor lugar do
mundo é aqui”, cujo desdobramento foi a cons-
trucdo de uma ferramenta analitica que vim a
chamar de turiscentrismo. Nao h4, assim, como
desconectar a ideia de atrativo turistico as pra-
ticas turiscéntricas. Todo lugar aspira a ser o

centro do universo, eis o que a ideia de atrati-



vo turistico enseja. Em segundo lugar, o que é
destacado de um universo potencialmente in-
finito de objetos, paisagens e/ou lugares é en-
derecado a aqueles que sdo classificados como
turistas em potencial, pelo menos preferencial-
mente. Para grande parte do turismo, o turista
¢ identificado, sem maiores problemas, apenas
como um consumidor. Mas, ele também é visto
como o visitante ou viajante que ndo pertence a
uma dada localidade; ele pode ser um estranho
ou um estrangeiro cujo tempo de permanéncia,
ainda que desconhecido, ndo pode ultrapassar
o prazo de um ano sob a pena do encanto se
desfazer a meia-noite. A propria categoria “tu-
rista’, quando usada para classificar alguém de
uma localidade, implica em um sujeito que esta
fora do mundo, perdido e confuso.

O atrativo turistico, portanto, ndo é uma
coisa objetiva; ndo é um dado pronto e aca-
bado, nem tdo pouco autoevidente. Arrisco a
dizer que o atrativo turistico, como um valor,
¢ bom para pensar; é uma categoria boa para
pensar (LEVI-STRAUSS, 1978). Ele também ¢
uma forma de classificagdo: de pessoas, coisas,
lugares, paisagens, eventos, enfim, tudo o que
cabe no infinito inventario de objetos extraor-
dindrios (DURKHEIM, 1973). Entéo, o atrati-
vo turistico é uma construgio social, operada
pelos membros de uma sociedade cujos inte-
resses os mobilizam a reprodugido de narrativas
e discursos operados em um campo simbdli-
co (BOURDIEU, 1989). Temos o poder sendo
exercido, assim, como subordinac¢do e domina-
¢do aqueles que ocupam posi¢des em um cam-
po. A propria ideia de campo nos fala de ten-
sao, conflito e disputa. Ha campo? Ha disputa.
Ha disputa? Ha algo suficiente valorizado para
se tornar alvo das disputas. Eis o atrativo turis-
tico visto para além do dado bruto. (Euler Da-

vid de Siqueira)
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ATUALIDADE JORNALISTICA

Pode ser entendida do ponto de vista do con-
teado ou da dindmica temporal. Segundo o
primeiro viés, (1) trata-se de um saber acerca
do cotidiano publicizado na forma de noticia a
partir de um conjunto de acontecimentos sele-
cionados pelos jornais. Refere-se, assim, aquela
porgao da realidade social convertida em obje-
to jornalistico.

A concepgio temporal (2) vincula a atua-
lidade jornalistica ao tempo considerado pre-
sente, envolvendo, portanto, concepgdes so-
cioculturais que variam de acordo com as
articulagdes narrativas do préprio jornalismo,
entre outros fatores historicamente condicio-
nados. Seguindo a interpretacdo temporal, a
atualidade jornalistica diz respeito, do ponto de
vista da produgdo (2.1.), ao ritmo de atualiza-
¢do da informag¢do: quanto menor o lapso en-
tre os acontecimentos e seu relato, maior o grau

de atualizagdo dos processos informativos. Do
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ponto de vista narrativo (2.2.), refere-se a uma
temporalidade prépria na qual e com a qual
opera o jornalismo, resultando numa complexa
sensibilidade para a experiéncia do presente.

O conceito é decomposto em cinco rela-
¢des com tempo: (a) instantaneidade: efeito de
compressdo a partir da narragdo dos relatos
como sendo proximos da experiéncia original,
promovendo a sensa¢do do instante (o que se
aproxima da concep¢io 2.1.); (b) simultaneida-
de: favorece a no¢éo de comunidade a partir da
coincidéncia cronoldgica (apresentagdo simul-
tanea de acontecimentos diversos, justapondo
conteddos dispersos numa sintese espaco-tem-
poral) e do consumo simultaneo de um produ-
to jornalistico por parte de um publico amplo e
disperso e da consciéncia desse agir concomi-
tante; (c) periodicidade: promove a necessida-
de do jornalismo ao gerar expectativa de novas
leituras, e ao produzir sua propria obsolescén-
cia, movimentando o circuito produgéo/ cir-
culagdo/ consumo e sendo fator de conforma-
¢do da noticia (jogo ruptura/ continuidade), e
agenda as a¢des sociais dentro de uma cronolo-
gia prévia (tempo estruturante de relagdes so-
ciais), impondo seu ritmo aos multiplos ritmos
sociais; (d) enunciagdo: o tempo do ato enun-
ciativo que mobiliza outras a¢des e presentifica
acOes pretéritas; (e) novidade: valor da noticia
que se constitui ou no relato de algo novo ou
em novo relato de algo ja existente ou realiza-
do. (Leticia Cantarela Matheus)
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AUDIENCIA

O conceito de de audiéncia estd intimamente
relacionado ao modelo publicitario de finan-
ciamento das industrias culturais, tipico da ra-
diodifusao, do broadcasting, ou cultura de onda
(ver verbete), ainda que ndo se limite necessa-
riamente a ele. Em 1977, Dallas-Smythe formu-
lou um conceito de “producdo de audiéncias”,
entendendo-as como a verdadeira mercado-
ria dos sistemas de comunicagdo de massas. A
solugdo de Smythe (1977), que pretendia ser o
ponto de partida para uma teoria materialista
histdrica da comunicagéo, entendida esta como
o “buraco negro do marxismo ocidental”, pa-
decia de uma série de inconsisténcias, aponta-
das por varios autores da Economia Politica da
Comunicag¢do, entre os quais se destaca Gar-
nham (1979), no seu trabalho fundador. Uma
formulagdo alternativa encontra-se em Bolaiio
(2000), na qual se desenvolve um conceito de
“mercadoria audiéncia’, numa perspectiva tam-
bém marxista, mas critica a formulagao origi-
nal de Smythe. Note-se que as criticas ao tra-
balho deste, como a de Garnham, ndo chegam,
em geral a questionar a ideia da produgéo de
audiéncias em si, mas as insuficiéncias da solu-
¢do, como considerar trabalho, o ato do publi-
co de dar atengdo as mensagens das industrias
culturais. Bolafo, ao contrario, fala na “dupli-
cidade de mercadorias na Industria Cultural e
seu duplo carater”, relacionado com as especi-
ficidades da incorporac¢io do trabalho naque-

les setores da produgdo social: um trabalho de



mediagdo entre capital e Estado, de um lado,
e a massa de eleitores e cidaddos de outro, aos
quais se dirigem os apelos da publicidade e da
propaganda, formas fundamentais da comuni-
cagdo de massa no Capitalismo, cuja realizagdo
depende da capacidade do trabalho cultural em
atender a determinadas demandas do publico,
ligadas a reproducdo simbdlica do mundo da
vida. Assim, o conceito de audiéncia se encon-
tra na intersec¢do dos momentos da produgéo
e do consumo, da industria e da recep¢ao, tor-
nando-se, ao lado do conceito correlato de me-
diagdo, elemento crucial para o campo inter-
disciplinar da comunicag¢éo no seu conjunto.
(César Bolario)
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AUDIENCIA E RECEPCAO

Na tradi¢do do pensamento comunicacional,
o tema da audiéncia é central. Ja os primeiros
pensadores, considerados teéricos da comuni-
cagdo, tentaram propor um conceito que expli-
casse a relacdo emissor/receptor. Lasswell, des-
de o final dos anos de 1930, preocupou-se em

sistematizar um método explicativo de como
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as mensagens atingiam direta e individualmen-
te os receptores. O sujeito/audiéncia seria um
branco amorfo que obedeceria ao esquema
estimulo-resposta. Lazarsfeld realizou estu-
dos quantitativos sobre o efeito das propagan-
das nas audiéncias. Utilizou o primeiro apare-
lho para mensurar e categorizar as audiéncias
num projeto de pesquisa com financiamento
da radio CBS (medig¢ao de satisfacdo, insatis-
facdo, indiferenca). Os tedricos da denomina-
da escola funcionalista buscavam compreender
a fun¢do das mensagens dos meios de comu-
nicag¢do na organizagio e estrutura social. Nos
anos de 1950 e 1960, as tendéncias dos estudos
de audiéncia avangaram da agulha hipodérmi-
ca dos efeitos diretos para o fluxo em duas eta-
pas e dos lideres de opinido (Katz, McCombs,
entre outros). As pesquisas de audiéncia sdo de
perfil quantitativo e estdo voltadas para suprir
o mercado publicitario sobre a opinido publi-
ca. Exemplos podem ser citados a partir das
pesquisas de opinido de institutos de pesquisas
como o Ibope. Na América Latina, uma abor-
dagem ndo hegemonica sobre as audiéncias
desenvolve-se na perspectiva da compreensio
da comunicag¢ido como processo mediado pe-
las praticas culturais (Martin-Barbero), e passa
a ser denominada de Estudos de Recep¢do; os
quais se fundam na influéncia de Antonio Gra-
msci, especificamente a partir dos conceitos de
hegemonia e de cultura popular, e dos Estudos
Culturais na tradigdo do Centro da Universi-
dade de Birmingham do periodo das pesquisas
de Raymond Williams, Richard Hoggart e Stu-
art Hall. A contribuig¢do deste ultimo é bastan-
te marcada pelo artigo Encoding/Decoding, de
1980. (Roseli Figaro)
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AUDIENCIA E PUBLICIDADE

Audiéncia ¢ o principal conceito para o plane-
jamento publicitario da midia, pois se constitui
como base e alicerce para todas as decisoes es-
tratégicas de veiculagio.

Em termos quantitativos, audiéncia é o to-
tal de pessoas que consomem (lendo, assistin-
do ou ouvindo) qualquer veiculo de midia ou,
ainda, como pontua Tahara (1995) é o fendme-
no de captagao da mensagem por parte dos re-
ceptores, ressaltando o nivel de recepcio que a
mensagem alcangou. Em termos qualitativos, é
a composicdo dos que consomem a midia, des-
crita por sexo, classe social e/ou faixa etaria,
também denominada de perfil ou qualificagdo
da audiéncia.

Em geral,a audéncia é expressa em per-
centagem, o que viabiliza a determinagdo do
Gross Rating Points (GRP) e do Target Rating
Point (TRP) além do calculo do Custo por Pon-
to (CPP). Todavia, como percentuais de inci-
déncia sdo numeros relativos, a audiéncia tem
que ser definida com base na populac¢io e na
abrangéncia geografica do veiculo analisado,

e assim calculada sobre as respectivas popu-
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lagoes pesquisadas (VERONEZZI, 2002). Por
isso, a audiéncia também ¢é informada em nu-
meros absolutos (ABS) — o que viabiliza o cal-
culo do Custo Por Mil (CPM) e demonstra que,
dependendo do mercado ou do publico-alvo,
expressam grandezas bem diferentes de pessoas
alcancadas.

A audiéncia pode ser medida por pessoas,
por domicilios, por niimero de aparelhos (al-
cance para TV ou radio) ou por exemplares
vendidos (circulagdo de jornais e revistas), seus
grupos de mensura¢ao podem ser domiciliar
(tendo como base de investigacao os lares) ou
individual (quando o alvo é a populagdo em ge-
ral consumidora das midias).

Os indices de audiéncia sdo usados:

1. Para dimensionar quantitativamente o
potencial de um veiculo para alcancar (qualita-
tivamente) determinados targets;

2. Para que os veiculos possam definir pre-
¢os para inser¢des publicitdrias;

3. Para que planejadores de midia selecio-
nem veiculos e mensurem rentabilidade e co-
bertura da programagio de midia;

4. Para prever comportamentos futuros dos
consumidores da midia (oscilagdo de audiéncia
tanto para crescimento quanto para declinio) e

5. Para manutencéo ou retirada do conteu-
do veiculado nas midias.

No Brasil, existem alguns institutos de pes-
quisa especialistas na medi¢ao das audiéncias,
entre eles, o, Ibope é o0 de maior representati-
vidade para audiéncia de televisdo, pois utiliza
o people meter e o caderno de entrevistas para
determinacio das audiéncias domiciliar e indi-
vidual no meio. Ainda se destaca, nas pesquisas
de audiéncia para os demais veiculos, o Ipsos-
Marplan, que divulga os habitos de consumo
de midia da populagdo com énfase nos princi-

pais mercados do pais, e o Instituto Verificador



de Circulagdo - IVC, que audita os principais
jornais e revistas do Brasil, fornecendo dados
de tiragem e circulacao dos mesmos. (Karla Re-

gina Macena Pereira Patriota)
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AUDIENCIA DE TELEVISAO
E a aferigdo, por meio de recursos técnicos de
medic¢do domiciliar, do percentual de telespec-
tadores que assiste a um determinado progra-
ma, em um determinado horario. Os percen-
tuais de audiéncia sao estimados com base no
numero de domicilios que possuem aparelhos
de televisdo, segundo pesquisa de itens de pos-
se do IBGE, realizada nos seus censos demo-
graficos a cada dez anos. Esse nimero de do-
micilios, dividido por 100, corresponde a um
ponto de audiéncia, o que vem a ser uma refe-
réncia para o mercado publicitario programar
as emissoras e os hordrios para seus clientes.

Ha duas leituras técnicas para a audiéncia
de TV: percentual de telespectadores por domi-
cilio e percentual de telespectadores por apa-
relhos ligados, esta tltima utilizada como re-
feréncia para a elaboragdo dos planos de midia
das agéncias de propaganda. Estas, a partir da
audiéncia, estimam o numero de telespectado-
res e o custo da inser¢do publicitaria por cada
grupo de mil telespectadores.

Sistemas de medi¢ao

Desde 1950, ano do inicio da televisdo, no
Brasil, a medi¢do da audiéncia é exclusividade
do Ibope, instituto fundado, em 1942, por Au-

ricélio Penteado. Com nova composi¢io acio-
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néria, o instituto, hoje, ¢ uma multinacional de
pesquisa brasileira atuante em doze paises da
América Latina. Nos primdrdios, a pesquisa
era realizada através de visita domiciliar, tendo
como base uma amostragem representativa da
populagao brasileira por sexo, idade e condi¢do
econdmica. As pessoas informavam aos pesqui-
sadores os programas assistidos no dia da visita
e os programas do dia anterior. Essa metodolo-
gia foi considerada falha, j& que aferia, basica-
mente, indices de lembranca ou recall, favore-
cendo os programas e emissoras de preferéncia
do entrevistado.

A partir de 1968, foi implantado o “Tevé-
metro, invengdo do brasileiro Hélio Silveira da
Motta que, na época, tentou patentear o apare-
lho, sem sucesso, nos Estados Unidos. O apa-
relho veio a ser o precursor do sistema atual,
denominado people meter que é a medigdo da
audiéncia, minuto a minuto. Naquele tempo,
o “Tevémetro’ utilizava meios eletromecanicos
que, mais tarde, evoluiu para um processo ele-
tronico. Hoje, o people meter é um sistema digi-
tal que alimenta os processadores do Ibope em
tempo real. Esse sistema de aferi¢do é conside-
rado mais preciso que a pesquisa domiciliar, ja
que mede de fato os programas que estdo sendo
assistidos e isso possibilita que as emissoras
fagam corre¢des do rumo da programagao em
andamento. E é o indicador real do numero de
aparelhos ligados.

Em que pese o estagio atual da pesquisa de
audiéncia, no Brasil, ainda se questiona a me-
todologia. Os criticos do sistema alertam que
aparelhos ligados nao significam, necessaria-
mente, audiéncia (a pessoa pode estar assistin-
do aum DVD) e, no caso da TV paga (por as-
sinatura), a medigdo, que comegou a ser feita
em 16/04/(faltou o Ano), , coloca em questio-

namento a validade do conceito de audiéncia
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bruta. Na TV fechada, a qualidade (composi-
¢do) da audiéncia, e ndo a quantidade,é uma
referéncia vélida para as agéncias da propagan-
da na sua busca pela segmentacao. (Nelson Va-

ron Cadena)

AUDIOVISUAL

A principio, audiovisual seria a unido de dois
cddigos: som e imagem. Entretanto, isso pres-
supde outros subniveis de codifica¢do, nos
quais significados subjacentes encontram-se no
som e na imagem separadamente e, também,
na jungdo indissociavel de ambos. O som com-
preende desde ruidos, ambientagdes, palavras e
musicas até efeitos sonoros criados e o préprio
siléncio. Os sons sao associados de acordo com
as experiéncias de cada individuo. Ortiz e Mar-
chamalo (2005) argumentam que as associa-
¢des podem ser universais, culturais e individu-
ais. No primeiro nivel estdo ruidos integrantes
da natureza cuja significagdo pouco varia. No
segundo, sdo sons conhecidos em determinado
grupo social possuindo valor atribuido cultu-
ralmente. Ja o nivel individual corresponde aos
sons que remetem a memoria afetiva do sujeito.
Dessa forma, os sons criam paisagens sonoras,
emocdes e ambientagdes que podem ser mo-
dificadas de acordo com o contexto e quando
associadas a alguma imagem. A imagem, por
sua vez, pode ser usada nos produtos audiovi-
suais em formato estatico - fotografias - ou em
movimento - forma mais comum. De acordo
com Eco “a comunicag¢do por imagens resulta
mais eficaz e imediata do que a verbal, porque
permite ao receptor uma imediata referéncia ao
referente ignorado” (1993, p. 376). Ao falar so-
bre televisao, especificamente, Eco fornece sub-
sidios tedricos aplicaveis ao audiovisual como

um todo, pois este possui os cédigos linguisti-
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o, sonoro e icénico, no qual o autor propde
ainda a divisdo nos subcodigos iconologico; es-
tético; erotico (selegdo de imagens) e subcddigo
de montagem (edi¢do) (Eco, 1993, p. 374). As-
sim, ao se deparar com uma produgdo audiovi-
sual, nos mais diversos formatos, o receptor se
encontra com o olhar de outra pessoa. Enqua-
dramentos, movimentos e posicionamentos de
cdmera revelam os recortes de mundo de ou-
tro individuo. Assim, tanto a imagem ficcional
quanto a informativa conduzem o raciocinio
do sujeito pelos caminhos engendrados pelo
proponente do audiovisual com a ajuda dos c6-
digos auditivos, imagéticos e linguisticos cita-
dos. Aumont (2004) refor¢a que a combinagdo
entre as formas de captagdo e as de montagem
se articulam para fornecer uma nova significa-
¢do. Desse modo, o audiovisual se vale da re-
gra de complementaridade (entre som e ima-
gem) para tentar excluir os ambiguos, facilitar
o entendimento e a decodificagdo. A linguagem
audiovisual, portanto, encontra-se em meios
como o cinema, video, televisdo, conteudos
multimidia, produgoes realizadas em celulares
e outros instrumentais provenientes do desen-
volvimento tecnoldgico. Cada um com carac-
teristicas individuais tanto em termos de pro-
dugdo, de utilizagao, bem como de significagdo

social. (Luciana Panke)
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AUDITORIA DA COMUNICACAO

A Auditoria de Comunicagdo consiste em diag-
ndstico e/ou andlise de a¢des, processos, estra-
tégias ou produtos de comunicag¢éo. Ha varios
tipos de auditoria de comunica¢io, porém, as
mais frequentes sdo as auditorias globais ou
parciais de comunicacéo (interna e externa) e
as auditorias de imagem das organizagdes. E
comum confundir auditoria de clima organi-
zacional com auditoria de comunicacdo; mas,
nesses casos, a avaliagdo dos processos e pro-
dutos de comunicagdo acaba ocupando lugar
marginal, embora os resultados obtidos pos-
sam respaldar a¢des e estratégias de comuni-
cagdo, quase sempre associadas a processos de
gestdo de pessoas e a descri¢do de aspectos da
cultura organizacional.

As auditorias globais de comunicag¢éo tém
como objetivo identificar, descrever e analisar
todas as atividades e processos de comunicagdo
implementados por uma organizagdo. Trata-se
de um diagnéstico amplo que permite & orga-
nizagdo avaliar, sobretudo, o alcance e a eficacia
dos canais de relacionamento com os seus pu-
blicos de interesse (stakeholders).

As auditorias parciais de comunicagéo res-
tringem o foco para contemplar modalidades
ou conjuntos especificos de atividades, agdes ou
produtos, como a auditoria de comunicagio in-
terna, a auditoria dos veiculos institucionais ou
a auditoria voltada para a eficacia da politica de
apoios/patrocinios (culturais, esportivos etc.).

A auditoria de imagem costuma ser traba-
lhada em duas vertentes bdasicas: (a) auditoria
de imagem junto aos stakeholders da organiza-
¢do e (b) auditoria de presenca e imagem da or-
ganizagdo na midia.

Em todos os casos, a auditoria de comuni-
cag¢do obedece a um roteiro basico que compre-

ende: (1) defini¢do precisa dos objetivos com
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destaque a sua amplitude; (2) estabelecimento
de metas; (3) escolha adequada da metodologia
e (4) andlise dos dados e processos. Especifica-
mente para a auditoria de imagem na midia ou
de retorno de apoios/patrocinios, tém sido fi-
xados indicadores que permitem a comparagio
do desempenho em momentos sucessivos.

E fundamental, de imediato, ter presente o
alcance do projeto de auditoria de modo a per-
mitir a escolha adequada dos instrumentos de
andlise, a identificagdo dos publicos a serem
envolvidos ou mesmo o conjunto dos veiculos
a serem analisados para o caso da auditoria de
imagem na midia.

Os equivocos mais frequentes em audito-
ria de comunicagdo dizem respeito a falta de
independéncia ou de autonomia dos auditores,
quando ela é realizada pelos préprios gestores
de comunica¢do; ao uso de instrumentos e in-
dicadores inadequados para respaldar os dados
obtidos e mesmo a nido incorporagio dos re-
sultados da auditoria a gestdo da comunicagido
nas organizagdes. Muitas vezes, as auditorias
de comunicagio servem apenas como registro
de situacgdes especificas e ndo sdo efetivamen-
te levadas em conta no planejamento futuro da
comunicagao.

A auditoria de imagem pode ser feita junto
aos publicos de interesse da organizagio e, para
tanto, pode-se valer de inimeras técnicas sa-
bidamente utilizadas em Comunica¢ao/Admi-
nistragdo, como sondagens de opinido, grupos
de foco (focus group) ou mesmo entrevistas em
profundidade com representantes destacados
destes publicos.

A auditoria de presenga e imagem das or-
ganizagdes, na midia, tem como objetivo ava-
liar a eficdcia do processo de relacionamento
com a imprensa e parte sempre da analise do

material publicado (clipping), de maneira exten-
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siva ou segmentada. Certamente, ela é a audi-
toria mais amplamente utilizada pelas organi-
zagOes brasileiras, mas tem se caracterizado por
alguns vicios ou distor¢des que comprometem
a sua legitimidade. Muitas agéncias/assessorias
que realizam esse trabalho costumam confun-
dir espaco editorial com espaco publicitario e
restringem o trabalho a mensuragdo do espago
ou tempo dedicado a uma organizagdo na im-
prensa, sem maiores detalhamentos e sem uma
perspectiva critica. E possivel, para as audito-
rias de imagem na midia, valer-se de técnicas ja
consagradas e que superam a mera instancia da
centimetragem, como a andlise de contetido e a
andlise do discurso. A auditoria de presencga e
de imagem na midia pode também contemplar
acoes especificas de relacionamento com a mi-
dia (coletivas, eventos para lancamentos de pro-
dutos ou de impacto de materiais de divulgagao
como kits de imprensa ou mesmo releases).

A auditoria de comunicag¢io é ainda pouco
realizada em nosso pais e, por isso, é possivel
afirmar que a maioria de nossas organizagdes
ndo tem tido instrumentos confiaveis para ava-
liar o feedback de seu trabalho em comunica-
¢do. A auditoria de comunicagédo esta integra-
da, indissoluvelmente, ao esfor¢co moderno que
define a comunicagdo como estratégica, absolu-
tamente integrada a um sistema de inteligéncia

empresarial. (Wilson da Costa Bueno)
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AURA FOTOGRAFICA

Uma das mais conhecidas referéncias a aura fo-
tografica é a de Walter Benjamin, de 1936, em
“A obra de arte na época de sua reprodutibili-
dade técnica” No entanto, esta ndo é a primei-
ra referéncia do autor a aura. Em outro texto,
de 1931, “Pequena historia da fotografia’, Benja-
min j4 trata da questdo. Assim, esse pensador
da Escola de Frankfurt define a aura: “E uma fi-
gura singular, composta de elementos espaciais
e temporais: a apari¢do tnica de uma coisa dis-
tante, por mais proxima que ela esteja” (p. 101).
Essa defini¢do nio esta, contudo, condicionada
a fotografia, mas a obra de arte como um todo.
Benjamin dizia que a queda da aura da obra de
arte se da porque ela perde o seu valor de culto,
em favor de um valor de exposi¢do, com a sua
reproducao técnica, iniciada com a fotografia.
Naquele momento, muitos lamentaram essa
queda ; mas, Benjamin, na verdade, apontava
para uma nova maneira de entender a obra de
arte e ndo, necessariamente ,para uma “morte”
desta ultima.

Com a possibilidade de compreender uma
nova forma de arte, a questdo da aura indica
que o cardter artistico ¢ transitdrio, variando de
época para época. Falando da aura fotografica,
Philippe Dubois, em “O ato fotografico e ou-
tros ensaios’, diz que hd uma relagio entre ela
e o principio de distancia colocado por Benja-
min em sua defini¢do acima. Quando da queda
da aura e da superposi¢do do valor de exposi-

¢do sobre o de culto, enfoca-se o espectador da



imagem e vé-se que ele comeca a perceber de
modo diverso uma fotografia de outros tipos de
imagem.

Na foto, o espectador busca algo que ¢ uni-
co, pois ela representa um instante, em que algo
esteve diante da objetiva e foi como que cap-
turado por ela. E uma presenga que nio se da
efetivamente, a ndo ser naquele momento da
apreensdo da foto, um momento que néo existe
mais e nem vai existir, mas que é sempre reto-
mado, quando se olha para a foto. No entanto, a
foto existe também em sua materialidade: pode
ser tocada, rasgada, dobrada, mas apenas mos-
tra a auséncia do que existiu uma unica vez.
Assim, a intimidade com essa presenca tinica
da foto apresenta certa “obsessdo, feita de dis-
tancia na proximidade, de auséncia na presen-
¢a, de imagindario no real que nos faz amar as
fotografias e lhes proporciona toda a sua aura:
tinica aparigdo de um longinquo, por mais pro-
ximo que esteja” (p. 314).

A aura fotografica retoma um valor de cul-
to que ndo é mais o mesmo anterior, mas um
valor aurdtico diferenciado e que, talvez, ndo
seja tdo duradouro agora, segundo Jacques Au-
mont, em “A imagem”. Assim, a aura fotografi-
ca, se ndo ¢ a mesma que Benjamin descreve, é
fruto exatamente da busca dessa defini¢do do
pensador alemdo, em uma percepgio que avan-
¢a no conceito de obra de arte e incorpora uma
perspectiva histérica na nogdo do que é o obje-

to artistico. (Carlos Pernisa Junior)

Referéncias:

AUMONT, Jacques. A imagem. Colegéo oficio
de arte e forma. Sdo Paulo: Papirus, 1993.

BENJAMIN, Walter. Pequena histdria da fo-
tografia. In: . Magia e técnica, arte

e politica: ensaios sobre literatura e historia

da cultura. Obras escolhidas; v. 1. Tradu-

ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAGAO

¢do: Sérgio Paulo Rouanet. 7. ed. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1994.

BENJAMIN, Walter. A obra de arte na época
de sua reprodutibilidade técnica. Tradugao:
Carlos Nelson Coutinho. In: ADORNO et
al. Teoria da cultura de massa. Introdugéo,
comentarios e selecdo de Luiz Costa Lima.
4. ed. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1990. p.
205-240.

DUBOIS, Philippe. O ato fotogrdfico e outros
ensaios. Colecdo oficio de arte e forma.
Tradug¢do: Marina Appenzeller. Campinas:

Papirus, 1994.

AUTOCENSURA
O desenvolvimento da escrita e da oralidade
teve uma estreita ligagio com as mudangas so-
ciais, politicas e econdmicas que se afirmaram
ao longo da Histéria. O surgimento da im-
prensa trouxe o acesso as informagoes e, conse-
quentemente, a formacdo de uma opinido pu-
blica atuante. Em decorréncia desse fato, foram
impostas varias maneiras de censura que, cer-
tamente, vinham de encontro aos varios tipos
de interesse. A interferéncia atingiu, em grande
escala, as formas de expressoes escrita e oral.
Mais tarde, a Psicanalise introduziu tam-
bém o conceito de censura, ndo designando
apenas uma influéncia externa de um agente
real sobre outro agente igualmente pertencen-
te a realidade externa, mas também a de um
individuo sobre si mesmo. Na metapsicologia
freudiana, a autocensura é caracterizada como
pressdo da instincia do superego sobre as for-
¢as contidas na instincia psiquica chamadas de
id, isto ¢, como repressdo (ZELJKO LOPARIC).
No Brasil, a Ditadura Militar que perdurou por
mais de 20 anos, considerava que a censura era,

sem duvida, sua maior forca e deixou como um
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de seus legados para o século XXI a autocensu-
ra. Diante da repressdo imposta, na época, os
jornais que ndo cedessem eram fechados, seus
proprietarios e jornalistas eram presos, tortura-
dos e até mesmo mortos. A fim de nao se abate-
rem pela violéncia, os profissionais de impren-
sa eram submetidos, comumente, a avalia¢do
de si mesmos.

A autocensura jornalistica, na ocasido, con-
sistia na sonegacdo deliberada de informacdes
relevantes ao interesse publico que poderiam
de alguma forma comprometer o veiculo. Nesse
sentido, Kucinski afirma que a pratica prolon-
gada da censura pode ter gerado uma cultura
na qual se destacam a compulsdo a unanimi-
dade, ao simulacro, e o desprezo pela verdade
nos momentos criticos no processo de criagdo
do consenso (KUCINSKI, 1998, p. 51). Assim, o
autor considera que essa autocensura delibera-
da de informagdes por parte do profissional de
comunica¢io ou do préprio jornal podem ser
de relevéncia para o interesse publico, mas que,
se divulgadas, poderdo comprometer o jorna-
lista ou a empresa. Nelson Traquina conside-
ra que o profissional de imprensa conforma-se
mais com as normas da politica editorial da or-
ganizagdo do que com quaisquer crengas pes-
soais que traz consigo, ou com suas ideias éti-
cas (TRAQUINA, 1993, p. 135). Ja Gurevitch e
Blumler (1979), entendem como a natureza do
trabalho jornalistico a tensdo constante entre o
caos e a ordem, a incerteza e a rotina, a criativi-
dade e o constrangimento, a liberdade e o con-
trole (apud, ibidem, p. 137)

Para Perseu Abramo, é desejavel para um
jornalista uma postura de neutralidade, impar-
cialidade ou isen¢do no lugar de uma tomada
de posi¢do? Nesse questionamento, o autor re-
flete ainda o que significa ser neutro frente a

realidade do mundo? Neutro a favor de quem

116

num conflito de classes? Imparcial contra quem
diante de uma greve? Isento para que lado num
desastre atdbmico? (ABRAMO, 1996, p.38). Nes-
sa perspectiva, Abramo defende a tomada de
posic¢do do jornalista diante dos fatos. (Elisabe-
th Baptista Bittar)

Referéncias:

ABRAMO, Perseu. Padrées de manipulagdo na
grande imprensa. Sdo Paulo: Fundagao Per-
seu Abramo, 1996.

KUCINSKI, Bernardo. A sindrome da antena
parabdlica: ética no jornalismo brasileiro. .
Sao Paulo: Fundagio Perseu Abramo, 1998.

LOPARIC, Zeljko. Objetivagdo e Intolerdncia.
Nat. hum. , vol. 9, n. 1, jun/2007. p.51-95.

TRAQUINA, Nelson. Jornalismo: Questdes, Te-
orias e Estdrias. Lisboa: Ed.Vega. 1993.

AUTOR

Essa palavra foi trabalhada de muitas formas ao
longo da Historia. Na Antiguidade, tal nogado
néo existia. Na Idade Média, o vocébulo latino
auctor correspondia a Deus, provedor de toda
significagdo; mas também era o patrono que
patrocinava um manuscrito; era, ainda, a pes-
soa que copiava no pergaminho o texto; e, além
disso, era a pessoa que também o recitava. E a
no¢do moderna de autor que localiza num in-
dividuo a responsabilidade pela criagdo de uma
obra. A assinatura passa a diferenciar o texto
autoral do texto an6nimo, sem dono, e que cir-
cula livremente. O autor passa a ser o “dono da
significagdo” do texto que assinou.

Essa concepg¢do se firmou no Romantismo
(entre o final do século XVIII e a primeira me-
tade do XIX), quando foi institucionalizada a
subjetividade - a “vida interior” dos individu-

0s. Desde esse momento, a produgéo artistica



passou a ser interpretada como uma “expres-
sdo” da interioridade, cujo “intengédo real” ape-
nas era sabida pelo préprio autor. No entanto,
segundo essa imagina¢ao romantica, para ser
autor nao bastava assinar uma obra. Era pre-
ciso ser um “génio’, isto é, ser aquele que é es-
colhido para ter uma espécie de deus interior;
ser como um profeta que, a frente do seu tem-
po, traz o futuro para o passado, fazendo algo
muito melhor do que as pessoas comuns de sua
época sdo capazes de reconhecer; e, principal-
mente, ser aquele que sempre produz um texto
tendo como origem absoluta o seu proprio su-
jeito criador.

Assim, a autoria passou a estar visceral-
mente ligada a originalidade. Qualquer pratica
de imitacdo é condenada. Impds o entendimen-
to de que o autor é um criador independente
do mundo material. Entretanto, o momento de
consolida¢do dessa imaginagdo roméntica da
autoria é também o de afirmacdo de uma nova
légica de produgdo editorial, na qual a “distin-
¢do natural” do autor genial passou a fazer par-
te do jogo do mercado literario em busca de
mais lucros.

Nos anos 1960, foi declarada a “morte do
autor”. Em 1968, Roland Barthes, num texto
homénimo ao do movimento, critica a dupla
associa¢do do autor com a obra: como cria-
dor (“pai”) e como proprietario (“dono”). Para
ele, este tipo de autor nédo existe mais, porque
a obra como se entedia no Romantismo como
pura manifestacdo do génio individual nao
existe mais. Entdo, Barthes substitui tal no¢do
por texto, op¢do que permite perceber a inter-
textualidade, desfaz o conceito de originalida-
de e insere o leitor. No ano seguinte, na con-
feréncia “O que é um autor?”, Michel Foucault
afirmou que o autor é uma fungdo que caracte-

riza — e localiza — a existéncia de uma ordem de
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discursos no interior da sociedade. Sendo as-
sim, o que também muda é a no¢do romanti-
ca de sujeito, como senhor de si, indivisivel e
pleno.

Especialmente, a partir dos anos 1980, es-
tamos vivendo um “renascimento do autor”. As
tecnologias de comunicagdo, o boom de rela-
tos biograficos e autobiograficos, as narrativas
transnacionais, os relatos pos-traumaticos e a
proliferacdo de narrativas autorais nas midias
tém estabelecido uma “literatura do eu’, na qual
as fronteiras entre o referencial e o ficcional sdo
mais uma vez problematizadas. Com tudo isso,
o campo da autoria se ampliou e se diversificou.
Nio s6 os “génios”, mas também os homens e
mulheres comuns sdo autores. Esse retorno do
autor é proprio das reinvengdes contempora-
neas do sujeito, agora entendido como lugar de
multiplas identificagdes e narrativas. (Igor Sa-

cramento)
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AUTORREFERENCIALIDADE
As mediagdes tecnoldgicas configuraram no-
vas formas expressivas na contemporaneidade

(Machado, 1997). A autorreferencialidade pode
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ser considerada uma delas, sendo possivel ob-
serva-la, de modo privilegiado, na produgio
videografica. Podemos designar como autor-
referencialidade os procedimentos ético-esté-
ticos que permitem ao meio remeter aos seus
proprios produtos, processos e praticas. Na te-
levisdo e no video, assim como no cinema, esse
mecanismo tem se manifestado, historicamen-
te, como uma estratégia de desmascaramento
dos seus proprios procedimentos de mediagdo
e estratégias de enunciagdo: representagdes que
se assumem como representa¢des, descompro-
metidas com a mimese, com qualquer orienta-
¢do ilusionista, com a concep¢io da tela como
“janela” para o real; imagens que se mostram
como imagens, desprendidas de um referen-
te no mundo natural; discursos que, antes de
qualquer coisa, “falam” de si.

Na produgéo audiovisual contemporénea,
a autorreferencialidade ¢, sobretudo, um lega-
do da videoarte, dos anos 1960/1970, a partir
da exploragéo estética da baixa resolugdo e do
processo genético de configuragio da imagem
do video (série de linhas de reticula, visiveis a
olho nu no monitor, varridas por um feixe de
elétrons). Essa natureza da imagem eletronica
propiciou experimentagdes formais que proble-
matizavam o mascaramento das suas técnicas
constitutivas (com o manuseio quase “plastico”
da imagem), bem como as representagdes re-
alistas popularizadas pelo cinema e pela tele-
visdo (Machado, 1990). O novo meio afirmou-
se questionando os modelos de representagio
dos proprios meios e, com isso, abriu uma nova
perspectiva criativa inclusive para a TV, em re-
lagao a qual se contrapunha mais diretamente.

Na atualidade, a televisdo fala de si mesma,
a todo o tempo, chegando mesmo a criar pro-
gramas cujo objeto é a sua propria programa-

¢do, num voltar-se para si mesmo. A propos-
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ta estética de autorreferencialidade que o video
legou a TV ndo tem, no entanto, nada em co-
mum com esse “narcisismo televisual” avesso
a qualquer projeto critico em relagdo ao meio.
Consiste, ao contrario, em exercicio de metalin-
guagem a partir do qual desconstrdi seus tipos e
esteredtipos, suas “formulas” e formatos, o que
pode ser exemplarmente observado em progra-
mas como o TV Pirata (1988-1990, 1992), dirigi-
do por Guel Arraes (Rede Globo). TV Pirata era
um programa de humor semanal que “brinca-
va’ com a programacao da emissora, recriando,
parodicamente, suas novelas, telejornais, humo-
risticos e até mesmo a publicidade. Foi um mar-
co dessa televisdo que fala e ri de si mesma, mas
que faz isso orientada por uma postura critica
em relacdo as suas proprias matrizes organizati-

vas (Fechine, 2008). (Yvana Fechine)
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AUTORITARISMO

O conceito de autoritarismo deve ser estabele-
cido de forma relacional ao de Democracia e,
no caso dos meios de comunicagéo, da Liber-
dade de Imprensa. Os autoritarismos atuam a
partir de duas perspectivas politicas distintas,
embora complementares: o gesto de silenciar

e o de fazer dizer. Assim, para além da censu-



ra, pode-se pensar o conceito como a capaci-
dade de produzir, pela forga, falsas evidéncias
de verdade.

Bobbio (1998, p. 94) define autoritarismo
como a manifestacdo degenerativa da autori-
dade, a partir da imposi¢do da obediéncia que
prescinde o estabelecimento do consenso, opri-
mindo a liberdade. Com isso, percebe-se o ges-
to politico da reducédo da pluralidade dos pon-
tos de vista pela violéncia, simbolica ou de fato,
de uma visio unica.

Com a chegada da corte portuguesa (1808),
o jornalismo se torna uma atividade politica-
mente autorizada no Brasil. A partir desse mo-
mento, ¢é possivel relacionar diferentes periodos
autoritarios a cenarios de desenvolvimento téc-
nico e a constantes lutas pela democracia.

Para Sodré (1966), a presenca real, no Bra-
sil, embora responsavel pela emergéncia de
uma imprensa oficialista e controlada, repre-
senta, também, o desenvolvimento do embrido
que permitird a existéncia dos pasquins criticos
e o fortalecimento do papel politico dos jornais
abolicionistas e republicanos do final do sécu-
lo XIX.

Serd no Estado Novo (1937-1945) que a in-
terferéncia sobre os meios de comunicagéo se
tornard ainda mais evidente. Ao lado de esti-
mular a disseminacdo do radio no Brasil, o Es-
tado passa a promover um controle cada vez
mais total dos contetdos culturais e informa-
tivos, a partir de complexos aparatos de impo-
sicdo ideoldgica, como o Departamento de Im-

prensa e Propaganda (DIP).
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E atribuido ao regime autoritdrio deflagra-
do pelo Golpe Militar de 1964 o fortalecimento
da infraestrutura tecnoldgica da TV brasileira.
Nesse mesmo periodo, no entanto, surgem ex-
periéncias de jornalismo alternativo, em que o
engajamento politico e as posturas contra-he-
gemonicas e contraculturais se opdem ao con-
trole informacional. Devem-se registrar, tam-
bém, as tentativas de resisténcia, por parte dos
veiculos de comunicagdo, contra o aparato re-
pressor da ditadura.

Mesmo apos a abertura politica, o risco do
autoritarismo persiste nas noticias com pou-
ca complexidade, na reproducdo de uma visao
unica dos fatos, na apuragio superficial e no in-
teresse comercial colocado acima do interesse
publico e dos direitos fundamentais dos envol-
vidos nas reportagens.

A recente extingdo da lei de imprensa, res-
quicio do golpe militar de 1964, suscita o deba-
te sobre a liberdade de expressao, a responsabi-
lidade social do jornalista e seus limites éticos.
Nessa dtica, emergem questionamentos acer-
ca da regulamentagdo da atividade por parte
da sociedade civil, de conselhos profissionais
ou por legislacdes especificas. (Flora Daemon e
Kleber Mendonga)
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BAILE

Do latim ballare, que significa “dancar”, origi-
na-se a palavra que designa um evento social
que retine as pessoas, geralmente, em trajes es-
peciais, dependendo do lugar, para dangar. Um
baile pode ser animado por uma ou mais ban-
das, e também por som mecénico. O estilo de
musica é variado. Sdo realizados em locais, fre-
quentemente, espagosos.

O consumo de bebidas, especialmente as al-
coolicas, é comum e, em alguns bailes, sdo ofe-
recidos também algum tipo de prato especial, o
chamado ‘jantar-dangante. H4, ainda, outros va-
rios tipos de bailes. Alguns sdo mais tradicionais,
como o de debutantes (do francés début, estreia),
em que mogas sao formalmente apresentadas
a sociedade, quando completam 15 anos. Isso,
também, tornou-se uma tradi¢do em nosso pais.

O ponto alto desta festa é 0 momento em
que a menina dancga a tradicional valsa, na
companhia dos pais e de parentes. No Brasil,
sdo populares os bailes de debutantes realiza-
dos em clubes, onde um grupo de garotas asso-
ciadas festeja a data. Outro tipo de baile tradi-

cional é o de mdscaras. Intimamente ligado ao

teatro, cujo género italiano commedia dellarte
legou o uso das mascaras, é popular no carna-
val e no baile a fantasia.

Ja os bailes de formatura retinem pessoas
que concluem determinado grau de escolari-
dade para celebrar o fato com seus familiares.
Ademais, eventos sociais e encontros familia-
res sio motivos adicionais que justificam um
baile. Entre eles, estio os aniversarios, os casa-
mentos, reunides com parentes, e datas come-
morativas. Ha, também, bailes informais como
os populares, conhecidos como “baildes” que,
usualmente, reinem pessoas de baixa renda
que sdo atraidas por musicas popularescas, as
“bandinhas’, de inspira¢ao alema.

J4 os bailes da terceira idade sao os realiza-
dos, geralmente, durante as tardes para um pu-
blico idoso. H4, ainda, certos tipos de festas jo-
vens, em clubes e danceterias, delimitadas pelo
repertorio musical como: os bailes funks, ori-
ginado nas favelas do Rio de Janeiro, no inicio
da década de 90, inspirado na batida americana
chamada Miami Bass, uma variagdo mais tribali-
zada e dangante do tradicional funk, cujas letras

possuem alto teor sexual, e as raves, celebragdo
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de musica eletronica que leva centenas de pes-
soas para lugares afastados dos centros urbanos.
As raves costumam durar mais de 12 horas.
Entre as dangas historicas praticadas, nesse
tipo de encontro social, estio o minueto (a dan-
¢a de passos miudos), a quadrilha (de origem
holandesa), a polca (originaria da Boémia), a
mazurca (de origem polaca), entre outras. Nas
dancas de saldo ha sempre um lider e uma li-
derada. Como nao ha coreografia, os passos
dependem da iniciativa e criatividade do lider.
Entre as dancas de saldo estdo listados o tango,
o mambo, o samba, o paso doble, a rumba, o
cha cha cha, a valsa, o bolero, a salsa, o forrd, o
pagode, o merengue, a lambada, entre outros.

(Jacques A. Wainberg)

BALE

O termo pode designar tanto a danca — carac-
terizada pela precisao e pela leveza na execugéo
dos movimentos, gestos e poses elaborados,
como a apresentagdo — grupo de pessoas exe-
cutando a coreografia, geralmente em teatros,
com produgdo de figurinos e cendrios.

O balé tem origem italiana e ¢ inspirado
nas pantomimas — antigas pecas de teatro sem
falas, apenas com expressdes faciais e corporais.
Outra fonte inspiradora do ballet sdo os bailes
da aristocracia das cortes dos paises da Euro-
pa Ocidental. Os movimentos nestas dancas de
saldo eram precisos e com pouco contato fisico
direto. Estas conveng¢des serviriam de inspira-
¢do as técnicas do ballet classico.

O amadurecimento dessa modalidade se
deu na criagdo da Académie Royale de Musi-
que, fundada por Luis XIV, da Franga, no sé-
culo XVII, onde também se ensinava balé. Ali,
as cinco posi¢oes basicas do balé classico, usa-

das até hoje, foram criadas pelo professor Pier-
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re Beauchamps. As coreografias podem ser
executadas individualmente ou em duplas. Ja
o balé moderno, a partir do século XX, baseia-
se nas posigdes cldssicas, porém, permite mais
liberdade a criagdo de movimentos. No sécu-
lo XVIII desenvolveu-se o balé dramatico e, no
XIX, deu-se destaque a primeira bailariana e
sua perfomance na ponta dos pés.

A precisao dos movimentos alcangaria todo
o corpo de ballet nesse periodo. Reagédo a esse
formalismo usual nas coreografias do célebre
Marius Petipa, do Ballet Imperial Russo, de Sdo
Peterburgo (1862) seria produzida na obra de
outro coredgrafo russo, Michael Fokine. Essa
tendéncia experimental se desenvolveria ain-
da mais no século XX. Desses ramos, surgiria a
danga moderna e contemporanea, cujo formato
guarda similitude a danga cldssica, muito em-
bora subverta sua postura convencional e rigi-
da. Nesse periodo, a Russia tornou-se um dos
principais polos de desenvolvimento deste tipo
de dan¢a no mundo.

Dentro os muitos bailarinos russos de re-
levo, destacam-se os nomes de Vaslav Nijinski,
Mikhail Baryshnikov, Sergey Diaghilev e Ana
Pavlova. Pecas musicais para o ballet foram
compostas por Pyotr Tchaikovsky e Igor Stran-
visnky. Hoje em dia, ha grandes companhias de
ballet atuando em varios paises. Destacam-se
o American Ballet Theatre, o Ballet Russe de
Monte Carlo, o Ballet Bolshoi, o New York City
Balle e o Royal Ballet. No Brasil atuam com
grande destaque o Ballet Nacional, fundado em
1985, e o Ballet Stagium, fundado em 1971. (Jac-
ques A. Wainberg)

BANDA DESENHADA
Denominagio dada as histérias em quadrinhos

em Portugal. Na realidade, trata-se de tradugédo



literal da expressdo francesa bande dessinée que,
originalmente, referia-se apenas as tiras de his-
térias em quadrinhos (comic strip), mas que
depois passou a ser aplicada a toda produ¢do
quadrinhistica, em qualquer formato. De uma
maneira geral, embora a expressao nada mais
seja que um sindnimo daquilo que conhecemos
como histérias em quadrinhos, muitas vezes,
ela costuma relacionada diretamente a publi-
cag¢do europeia, em oposi¢do aquela produzida
nos Estados Unidos, genericamente conhecida
como comics ou comic-books ou do Japao, onde
os quadrinhos sdo conhecidos como mangas.
Pode-se afirmar que as raizes da banda de-
senhada sdo encontradas na produgido de auto-
res de livros infantis ilustrados, considerados
como precursores dessa forma de manifestagao
artistica. Entre esses autores, podem ser desta-
cados varios nomes, como o do sui¢o Rodol-
phe Topffer, o do alemao Wilhelm Busch e o
do francés Georges Colomb, conhecido como
Christophe. Além deles, o trabalho de artistas e
humoristas graficos ingleses,nos varios periodi-
cos humoristicos publicados no século XIX, to-
dos fartamente ilustrados. Entre essas publica-
¢oes foi, talvez, a revista Punch aquela que mais
se sobressaiu. Desde seu inicio, em 1841, ela ja
apresentava um conjunto de desenhos inter-re-
lacionados que caracterizam o conceito que hoje
se tem de uma tira de histérias em quadrinhos.
Foi na Punch, por exemplo, que surgiu uma sé-
rie de aventuras protagonizada por Mr. Briggs,
criadas por John Leech, um dos mais conheci-
dos ilustradores dessa revista e, segundo afir-
mam, o primeiro a utilizar a palavra cartoon.
Atualmente, pode-se dizer que grande par-
te da producdo de bandas desenhadas é pu-
blicada em formato de dlbuns ou edi¢des en-
cadernadas, em geral de custo mais alto e de

qualidade bastante superior as tradicionais re-
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vistas de histérias em quadrinhos, o que lhes
garante um status cultural diferenciado. Esse ¢
o formato preferido de publica¢do nos paises de
lingua francesa, no qual sdo publicadas as obras
de autores consagrados, como René Goscinny e
Albert Uderzo (Asterix), Hergé (Tintin), Moe-
bius (Tenente Blueberry, Incal), entre outros.
Na Europa em geral, a produgdo de ban-
das desenhadas é extremamente diversificada
em termos de géneros e personagens, diferen-
ciando-se da produgdo norte-americana, em
que predomina o género dos super-herdis. Na
Europa, as histdrias em quadrinhos de aventu-
ra, principalmente aquelas que envolvem ele-
mentos de ficgdo cientifica, tiveram grande de-
senvolvimento, possibilitando a publicagdo de
materiais direcionados para todos os gostos e
idades. A produgdo desse género destina ao
publico adulto merece destaque e esse de arte
encontrou um grande ndmero de adeptos ,
a partir das décadas de 1960 e 70, quando do
aparecimento de titulos como Metal Hurlant,
Hara-Kiri, L 'Echo des Savanes e Fluide Glacial.
Além disso, a ligacao dessa producio qua-
drinhistica com a industria cinematografica e
de animagdo é muito proxima, com muitos per-
sonagens dos quadrinhos sendo transformados
em séries de desenho animado ou em filmes de
longa metragem. Entre os personagens de qua-
drinhos que foram objeto desse tipo de trans-
posicdo de linguagem estdo Tintin, os Smurfs,
Corto Maltese, Spirou e Lucky Luke. (Waldomi-

ro Vergueiro e Roberto Elisio dos Santos)

BANNER

Cartaz ou pOster gigante utilizado em a¢des
promocionais e de merchandising, confecciona-
do em lona, plastico, tecido ou papel. O mate-

rial é produzido em plotter (impressao digital)
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ou em serigrafia nos mais diversos formatos.
A mensagem pode ser impressa em ambos os
lados da peca, conforme a ideia criada para o
material de ponto-de-venda.

O termo banner é uma palavra de lingua
inglesa que significa bandeira; tem origem em
bandwa, do gético “sinal’, que se transformou
em bandaria no latim, e em portugués a forma
como conhecemos hoje, bandeira. Dai o uso
em publicidade e propaganda do termo ban-
deirolas (pequenas bandeiras).

Banner também é um termo muito utiliza-
do na rede mundial de computadores, como re-
feréncia da imagem digital inserida nas paginas
de internet (website e hot-site); como material
publicitario é utilizado para promover produ-
tos, servigos e marcas na web. (Luiz Cézar Silva

dos Santos).
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BARREIRAS A ENTRADA
Conjunto de a¢des e elementos que impedem

agentes ndo-lideres de ascenderem as posi-
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¢Oes primeiras ou novos atores de ingressa-
rem num mercado. Empresas transnacionais,
que pretendem lancar-se em um determinado
setor, trazem consigo especialmente recursos
substantivos (filosofia e politica) e competentes
(capacidade técnica), além do intuito de apro-
priar-se de parcelas da industria visada. O ni-
vel de ameaga desses novos entrantes depende
das barreiras impostas pelos competidores ja
atuantes. Consideram-se as principais fontes
de barreiras a entrada: (a) quando se apresen-
tam como absolutas, tornando os movimentos
dos entrantes impraticaveis, seja por motivos
de for¢ca maior ou por contradi¢do as normas
juridicas impostas pelo Estado; (b) no caso do
mercado exigir a aquisi¢do de aparelhamento
especifico para a realizagdo de um produto, o
retorno dos investimentos da empresa entran-
te tende a ser irrecuperavel, apresentando-se
como uma barreira de custos. Diferentemen-
te dos custos fixos, que despertam interesse em
empresas de outros segmentos, custos irrecu-
peraveis sdo investimentos irreversiveis, com
retorno pifio ou inexistente quando subutili-
zados. Manufatura, desenvolvimento de mar-
ca (design) e distribuicdo sdo alguns exemplos.
No entanto, se 0 empreendimento pertencer a
um ator midiatico notério, parte de um conglo-
merado, estes custos podem ser reduzidos ou
terem seus resultados aperfeicoados junto aos
consumidores; (c) nem sempre os custos finan-
ceiros sdo os mais dispendiosos. Custos de tro-
ca, a exemplo da mudanga de plataforma, tam-
bém sdo barreiras, na medida em que exigem
tempo e aperfeicoamento técnico do entrante
para com o novo sistema; (d) a reputa¢io, ou
falta dela, pode ser um empecilho, ja que o en-
trante dependera quase que exclusivamente da
disposi¢ao do consumidor em avaliar o custo-

beneficio do produto ofertado; (e) do ponto de



vista mercadoldgico, quando um setor encon-
tra-se em contragdo, seu ingresso apresenta-se
como inviavel, uma vez que o entrante tardard a
rever o retorno de seus investimentos; (f) o pa-
drao tecnoestético (pela regra nova, vogais dis-
tintas se atraem para uma simplificagdo maior
da lingua. Recomendo colocar em italico por
tratar-se, em tese, de um neologismo) (vide ver-
bete) também se configura como uma barreira
de suma importancia na drea comunicacional.
Trata-se da capacidade da organizac¢do em ter
seus produtos identificados pelo consumidor,
através de um conjunto de elementos técnicos,
estéticos e estratégicos, que direcionam suas
normas de produgdo. Assim, compreende-se a
existéncia de duas barreiras a entrada, caracte-
risticas dos mercados comunicacionais: a esté-
tico-produtiva e a politico-institucional. “A bar-
reira a entrada estético-produtiva envolve os
fatores que diferenciam o produto, como espe-
cificos padrdes e modelos estéticos e de produ-
¢do, cuja obten¢do demanda esforgos tecnologi-
cos, de inovacio estética, de recursos humanos
e financeiros” (BRITTOS, 2001. p. 84). Ja a bar-
reira politico-institucional processa-se a partir
de atuagdes dos 6rgaos executivos, legislativos
e judicidrios estatais e suas unidades geo-poli-
tico-administrativas, de forma direta ou indire-
ta, considerando duas atribuigdes de regulador,
por exceléncia, e viabilizador de infra-estrutura
(Valério Cruz Brittos e Andres Kalikoske).
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BEM COMUM E COMUNICACAO

O acesso a comunica¢do como bem publico
pode ser definido como um dos direitos funda-
mentais no quadro de uma esfera publica refe-
renciada nos valores liberais resultantes da as-
censdo social e politica burguesa. Comunicagdo
social, assim, figura como produto da moderni-
dade ocidental e de transformagdes estruturais
consolidadas, nas sociedades européias, a par-
tir do século XVIII. Sao os ideais de liberdade,
igualdade e fraternidade, consagrados na Revo-
lugdo Francesa, que vao alimentar uma concep-
¢do de bem comum, com o livre acesso de indi-
viduos e grupos ao direito de buscar, receber e
divulgar informagdes e opinides como elemen-
to central do exercicio ativo da cidadania.

Impossibilitados de abstrair uma totalidade
complexa dos novos espagos da cidade, os cida-
daos necessitam recorrer a comunicagdo social
a fim de apreender realidades muito mais am-
plas, que fogem a capacidade perceptiva ime-
diata dos sentidos.

Os meios de comunicag¢do, numa tendén-
cia iniciada ainda na segunda metade do sécu-
lo XIX, vém se tornando espacos cada vez mais
centrais na mediagdo de conflitos, seja entre
setores da sociedade civil, seja entre estes e o
Estado, tornando-se uma espécie de fiscais da

institucionalidade nas democracias republica-
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nas. Assim, fazer jus a liberdade de opiniao e
de expressao implica que individuos e coleti-
vidades tenham iguais oportunidades de aces-
S0 aos recursos materiais e simbdlicos neces-
sarios a difusdo de informacdes e visdes. Mas
a consolidacdo desse direito tem se mostrado
um desafio mesmo naqueles meios de comu-
nica¢do que, além de integrarem a categoria de
servigos publicos, sdo dependentes de conces-
sdao do Estado, como é o caso do rddio e da TV.
Das primeiras publica¢des impressas até as mi-
dias eletronicas atuais, os meios de comunica-
¢do mantém-se como institui¢des disputadas
pelos nucleos de poder, exatamente por sua ca-
pacidade de alimentarem imaginarios, realgar
visdes de mundo, organizar certas memdrias e
obscurecer outras. Ndo é por outra razdo que
em sociedades fissuradas pelas desigualdades,
os media encarnam enorme controle social, em
muitos casos, atuando como legitimadores des-
sas mesmas desigualdades, condi¢do , na qual
se pode dizer que realizam o oposto do que se-
ria seu proposito de bem comum, na medida
em que o direito de fala se tornou um privilégio
de poucos.

Tais contradicdes refletem o paradoxo fun-
dante da modernidade ocidental, em seu idea-
rio de igualdade, liberdade e fraternidade, por
um lado; mas, a0 mesmo tempo, a necessidade
de controle e regula¢do das multidées ou das
chamadas “classes perigosas’, por outro.

O reconhecimento do direito a liberdade
de expressao e opinido como um bem comum
(substantivo) inalienavel e necessario ao bem
comum (advérbio) é reconhecido oficialmente,
no Brasil, desde a constitui¢ao (aqui, constitui-
¢do de ser constituido, formado ou constitui-
¢do de conjunto de leis? Se for lei, é maiuscula
a palavra Constitui¢do) do Império, vindo a ser

suprimido nos dois periodos das ditaduras: de
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1937 a 1945, durante o Estado Novo; e, em certo
periodo da Ditadura Militar, de 1964 a 1985. A
Constituigdo de 1988, entretanto, no artigo 220,
resgata o direito a comunicagdo como funda-
mental, consagrando-o como indicativo de ma-
turidade democratica republicana.

Na era da internet, cresceram as expecta-
tivas em relagdo a possibilidade de um maior
acesso ao espago publico midiatico. Contudo,
além de o acesso aos aparatos eletronicos ain-
da constituir um problema, os fatores de legi-
timidade presentes nas midias convencionais
também se transferem para o espaco da rede,
colocando novos desafios a uma atuagio cidada
participativa, numa esfera publica enormemen-
te ampliada; mas, a0 mesmo tempo, fortemente

seletiva. (Isac Guimardes)
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BENCHMARKING
E um processo continuo positivo e pré-ativo
a partir de uma investiga¢do que fornece in-
formacdes valiosas dentro de um processo de
aprendizado com outras pessoas em um traba-
lho intensivo, que consome tempo, e que requer
disciplina, principalmente por ser uma ferra-
menta viavel a qualquer organizagéo e aplicavel
a qualquer processo empresarial.

Ja que benchmarking surgiu como uma ne-
cessidade de informacdes e desejo de aprender

depressa, assume uma postura de empresa que



gosta de aprender com outras empresas para
que possa justificar o esfor¢o investido no pro-
cesso de correcdo de problemas empresariais.

Entre os tipos de benchmarking encontra-
mos: (a) o competitivo, que se caracteriza por
ter como alvo especifico as praticas dos concor-
rentes; (b) o interno, que é a procura pelas me-
lhores praticas dentro da propria empresa ou
organizacdo; (c) o genérico, que é baseado num
processo que atravessa varias fun¢des da orga-
nizagdo; e (d) o funcional, que pode existir ou
nao na propria empresa e serve como troca de
informagdes acerca de uma atividade exemplar
dentro da organizagéo.

Essa busca das melhores praticas nas em-
presas que conduzem ao desempenho superior,
a fim de melhorar a realizagdo da mesma fun-
¢d0 ou uma fungdo semelhante. Enfim, bench-
marking é o processo de comparagio do desem-
penho entre dois ou mais sistemas. (Luiz Cézar
Silva dos Santos)
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BENS SIMBOLICOS
O conceito de bens simbdlicos estd associa-
do, principalmente, & obra do sociélogo fran-

cés Pierre Bourdieu. Ele pretende caracteri-
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zar a produgdo intelectual e artistica, quando
esta passa a ser viabilizada pelos mecanismos
do mercado. O mercado de bens simbdlicos
nasceu, a partir do momento que essa produ-
¢do adquiriu autonomia em relagdo a Igreja e
a aristocracia que, antes, eram as suas princi-
pais fontes de financiamento. O Romantismo
e a primeira Revolugdo Industrial foram fun-
damentais para o surgimento desse mercado,
porque alimentaram a formagao de um publico
consumidor e de profissionais especializados na
producdo de arte e de ideias. Estas foram con-
vertidas em “bens”, no sentido forte da palavra,
passando a ser produzidas e distribuidas con-
forme a légica do mercado, em que um publi-
co consumidor an6nimo sustenta a produgao
e confere aos artistas e intelectuais uma maior
independéncia. Tal autonomia, entretanto, ¢ re-
lativa, pois sdo justamente as leis do mercado
que substituem o controle mais direto dos an-
tigos financiadores. De todo modo, a auséncia
desse controle permite aos produtores reivin-
dicar a supremacia das finalidades puramente
estéticas e intelectuais em relacdo a quaisquer
outras, dando origem a crenga na autonomia
de suas atividades.

Ainda assim, se as teorias e a arte sdo bens,
¢ preciso considerar seriamente o peso do adje-
tivo “simbdlico’, que aponta para a especificida-
de dessa produgdo: ser simultaneamente “mer-
cadoria” e “significagdo”. Na obra de Bourdieu,
o conceito de bens simbolicos ndo apenas de-
signa a produgéo cultural convertida em mer-
cantil, mas também chama a atencdo para o
fato de que, nesses bens, o valor propriamente
econdmico, expresso no pre¢o da mercadoria, e
o valor cultural, subsistem como relativamente
independentes. Assim, a especificidade do bem
simbolico reside na sua capacidade de transfe-

rir legitimidade cultural aos seus consumido-
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res, legitimidade esta que ndo decorre do prego
daquele bem, mas da sua aptiddo para ostentar
um gosto considerado legitimo.

Desse modo, o consumo de bens simbé-
licos passa a ser uma das principais logicas de
constituicdo e expressdo das hierarquias so-
ciais, no mundo moderno, para além da pos-
se de capital econémico que, em si mesma, ndo
garante essa legitimidade, uma vez que preci-
sa ser retraduzida a partir da demonstragao de
certo gosto. Segundo essa concepgio, a cultura
desponta como um objeto que, indissociavel da
funcdo de legitima¢ao e expressao das hierar-
quias econOmicas e politicas, precisa ser conhe-
cido a partir de dentro, uma vez que aparelhos
de produgéo simbdlica, profissionais especiali-
zados, linguagens e representagdes lhe confe-
rem uma realidade propria. (Maria Eduarda da
Mota Rocha)

Referéncias:
BOURDIEU, P. A economia das trocas simbdli-
cas. Sao Paulo: Perspectiva, 1974.

. A distingdo: critica social do julgamen-

to. Sao Paulo: Edusp; Porto Alegre: Zouk,
2007.

MICELI, Sérgio. Introdugéo: A forca do senti-
do. In: BOURDIEU. P. A economia das tro-

cas simbdlicas. Sdo Paulo: Perspectiva, 1974.

BIBLIA
A palavra “Biblia” deriva da palavra grega bi-
blion, que significa “escritura” ou “rolo de li-
vros”. A Biblia é, até hoje, o livro mais lido do
mundo.

Trata-se de um conjunto de 73 livros, di-
vidido em duas partes: os 46 livros do Antigo
Testamento, hoje também chamado de “O Pri-

meiro Testamento”, e os 27 livros do Novo Tes-
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tamento, hoje também chamado de “O Segun-
do Testamento”. Os textos mais antigos do AT
foram escritos em torno do século X a.C., os
seus textos mais novos tém origem no século I
a.C. ONT é obra do séc. 1d.C. O Cristianismo
(OBS.: O Formulario Ortogréfico prescreve ini-
cial maitscula para “nomes que designam altos
conceitos religiosos, politicos ou nacionalistas’,
e da como exemplos Igreja, Nagdo, Estado, Pa-
tria, Raga) considera o AT e o NT, livros sagra-
dos. Neles, manifesta-se o agir de Deus que se
revela dentro da histéria.

Os livros biblicos surgiram em épocas dife-
rentes e em contextos muito variados. Eles per-
tencem a uma diversidade de “géneros litera-
rios.” Além de livros histdricos, ha no AT livros
de profecias, cddigos de direito, salmos, canti-
cos liturgicos, poemas de amor, provérbios, ser-
mbdes, reflexdes filosoficas, parabolas, narragdes
mitoldgicas e muitos outros.

Os textos do AT, surgidos antes do séc. VI
a.C. foram escritos em hebraico. Um numero
restrito de livros que tém a sua origem ap6s o
século VI a.C. sdo escritos em aramaico. O ul-
timo livro do AT, denominado “Sabedoria”, e
todo o Novo Testamento foram escritos em
grego.

O tema chave do AT ¢ o agir e a presen-
¢a salvifica de Deus dentro da histéria de um
povo, chamado a partir de certa época de “o
povo de Israel”. Os livros do AT, a partir de en-
foques variados, apresentam as experiéncias
deste povo com seu Deus. O conhecimento
dele, além disso, ¢ aprofundado por reflexdes e
interpretacdes teologicas.

O tema chave do NT ¢ a mensagem sobre
pessoa e a mensagem de Jesus de Nazaré, con-
siderado pela religido cristd o Deus que se fez
homem. Os textos o apresentam como a ma-

neira definitiva e mais clara, pela qual Deus se



mostrou ao mundo “assim como ele ¢’ (Hb 1,3).
Dos 27 livros do NT, os mais importantes sdo
os quatro Evangelhos. Eles ndo sdo “biografias”
de Jesus, mas muito mais a apresentagdo inter-
pretativa de elementos selecionados de vida,
morte e ressurrei¢do dele, vistos a partir das ex-
periéncias concretas das primeiras comunida-
des. Além dos Evangelhos, o NT contém, so-
bretudo, os Atos dos Apdstolos, as Epistolas de
varios autores e o texto do Apocalipse.

A maior parte dos livros da Biblia, sobretu-
do do AT, sdo o resultado do trabalho de varios
autores. Os textos passaram a ser reescritos e
remanejados varias vezes, no decorrer da sua
historia redacional, até chegarem a sua forma
definitiva.

Na interpretagdo dos textos biblicos, é es-
sencial que estes pressupostos sejam levados
em consideracdo. A Biblia é considerada “a pa-
lavra de Deus, dirigida aos homens’.

Diferentemente, porém, da maneira como
o Isla compreende o seu livro sagrado, o Cordo,
a Biblia ndo é compreendida como texto escrito
pela propria mao de Deus. Acredita-se, porém,
que os seus autores humanos, ao escreverem-
na, eram inspirados por Deus, sem por causa
disso, perderem a sua liberdade humana.

Os textos biblicos ndo querem transmitir
primordialmente uma doutrina sobre Deus,
mas transmitir experiéncias histéricas, nas
quais, a partir da fé, descobriu-se o agir de
Deus. Essas experiéncias, nas suas mais varia-
das expressoes, levaram a convicgdo de que, se
Deus em certas circunstincias agiu assim, ele
deveria ter determinadas caracteristicas. Desse
modo, pode-se dizer que o grande objetivo dos
textos biblicos é chamar o individuo a descobrir
os sinais da presenca de Deus dentro da histo-
ria e do mundo. A Biblia enfatiza que a linha

geral do agir de Deus ¢é a sua atuagdo a partir da
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perspectiva dos menos favorecidos. Assim, Ele
é apresentado de muitas maneiras e em muitas
situagdes como sendo “goel, i.é., o defensor da-

queles que ndo tém defensor. (Renold Blank)

BIBLIOGRAFIA

Proveniente do grego, a palavra bibliografia
(biblion = livro e graphien = escrever) tem seu
significado etimoldgico ligado ao processo de
“transcricdo de livros” para, no decorrer dos
tempos, ter sua acep¢io direcionada a uma ati-
vidade de organizagio cientifica “sobre livros”
No inicio do século XX, Louise-Noelle Malcles
definiu bibliografia como o conhecimento de
todos os textos (impressos ou multigrafados) a
partir do crivo da pesquisa, da transcrigdo e da
descrigdo dos mesmos tendo por finalidade a
organizagao de repertérios destinados a favore-
cer o trabalho intelectual. (MALCLES, 1969).

Uma construgdo conceitual que, por um
lado, ndo contempla producdes anteriores ao
advento da imprensa, ao mesmo passo que,
como produto de sua época, nio teve como vis-
lumbrar uma realidade bibliografica que, em
muito, alargou-se com o desenvolvimento das
modernas tecnologias de informacéo e a mul-
tiplicidade de formas de registros eletronicos
e digitais que textos e produg¢des culturais em
geral adquiriram. Ao se abordar histéricos das
bibliografias, tém-se a referéncia de sua suposta
origem, ainda manuscrita, em torno da trajetd-
ria do médico grego Galeano (século II) que te-
ria reunido e descriminado cerca de quinhen-
tas obras, no que se chamou de De libris propiis
liber (FIGUEIREDO, 1967).

O termo bibliografia entendido, contu-
do, como um trabalho de descri¢io, conheci-
mento e elaboragdo de repertdrios de livros, é
cunhado apenas, no século XVII (WOLEDGE,
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1983, p. 267), estando diretamente relacionado a
um conjunto de transformag¢des que tém inicio
em fins do século XV. A criacdo da tipografia
e todo o processo subsequente de aperfeicoa-
mento da imprensa; o Renascimento e sua bus-
ca de novos referenciais culturais; a Reforma
e a quebra da hegemonia catdlica no controle
do acesso e do conhecimento dos livros classi-
cos; a erudigdo e sua multiplicagdo de técnicas
e de criticas documentais voltadas para a cons-
trugdo do passado da humanidade séo alguns
dos componentes histéricos que culminaram
num referencial em que a importancia da bi-
bliografia passou a se consolidar. Ja no contexto
posterior a Revolugdo Francesa, o aumento da
producio de livros impressos e a ampliagdo das
bibliotecas contribuiram para a especializacido
de profissionais (“bibliotecarios” / “documenta-
listas”) habilitados para o trabalho de organiza-
¢do e gestdo de bibliografias.

Um processo que se tornou mais comple-
x0, a0 longo do século XIX, com bibliografias
especializadas nas quais se sobressaem tanto as
producdes voltadas para a histdria das nagdes
- lembrando aqui o processo de formacéo dos
Estados Nacionais — quanto aquelas ligadas a
ampliagdo de areas diversas do conhecimento,
com o desenvolvimento das ciéncias. E nesse
bojo que o ensaio de Paul Otlet (“Something
about Bibliography”) de 1892 emerge como refe-
réncia para a criagio de um movimento biblio-
grafico capaz de organizar as bases do proces-
samento documental (documentary processing)
(RAYWARD, 1994, p. 237). Trés anos mais tar-
de, em Bruxelas, a Conferéncia Internacional de
Bibliografia estabeleceria a estrutura de classifi-
ca¢do de um repertdrio bibliografico universal.
Um caminho aberto para a consolida¢io des-
se campo disciplinar, que nos desdobramentos

do século XX, recebeu diversas denominagdes
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como Biblioteconomia e Ciéncia da Informa-

¢do. (Cdssia de Louro Palha)

Referéncias:

FIGUEIREDO, Laura; CUNHA, Lélia. Curso de
Bibliografia Geral. Sdo Paulo: Record, 1967

MALCLES, Louise-Noelle, Manuel de Biblio-
graphie, 2. ed., Paris: PUF, 1969.

RAYWARD, W.B. Visions of Xanadu: Paul Ot-
let (1868-1944) and hipertext. Journal of the
American Society for Information Science,
V.45, N.4, May 1994.

WOLEDGE, G. Bibliography and Documenta-
tion: words and ideas. Journal of Documen-

tation, v. 39, N. 4, 1983, p. 266-279.

BIDIRECIONALIDADE
Trata-se da transmissdo de informagdes de um
ponto a outro para obter, pelo mesmo canal
e,no mesmo intervalo temporal, uma resposta.
Ou seja, ¢ a realizagdo do processo comunica-
cional, no qual o campo da produgio e o da re-
cepeao emite e recebe informacdes, que podem
ser em tempo real, situacao em que a fronteira
entre os dois campos tende a desaparecer, ain-
da que por pouco tempo. A bidirecionalidade
significa o fechamento do circulo das relagdes
individuais e coletivas, com a preservagao das
caracteristicas de cada individuo participante
do processo de comunicagao.

No ambiente da comunicagio digitalizada,
a transmissdo de dados, texto, imagem e dudio
de um ponto para outro que possibilita o retor-
no das informagdes ou respostas foi consoli-
dada a partir da chegada da internetna década
de 1990. A expansdo dos ambientes de relacio-
namento, como Orkut, My Space ou Facebook,
dos espacos de comunicagdo imediata, como

0 Messenger (MSN) e os proprios correios ele-



tronicos, cujos softwares ja se apropriaram das
janelas de conversagdo instantanea, sdo eventos
relevantes que marcam o uso cada vez maior da
bidirecionalidade. Esses contatos diretos e bi-
direcionais em plataformas digitais podem ser
feitos através do uso do computador mediado
por internet, da TV digital, dos celulares e dos
videojogos em rede.

No radio, o uso da bidirecionalidade é
mais antigo. Esse processo ocorre desde o mo-
mento em que os aparelhos telefénicos foram
para dentro dos estidios de gravacao na década
de 1930. A partir das ligagoes telefénicas para
a radio, a bidirecionalidade, aqui compreen-
dida como interatividade, acontece com uma
frequéncia cada vez maior, especialmente com
as abertura de espagos para o jornalismo leigo,
aquele praticado por ouvintes sem o compro-

misso profissional. (Alvaro Benevenuto Jr.)

BIOPOLITICA

O termo biopolitica, inicialmente associado a
“biopoder”, aparece, pela primeira vez, numa
conferéncia proferida por Michel Foucault,
no Rio de Janeiro, em 1974, intitulada “O nas-
cimento da medicina social” e passa a ganhar
corpo em sua obra, a partir da ultima aula do
curso, ministrado no Collége de France em 1976
(Em Defesa da Sociedade). Se aquela época o
conceito referia-se, sobretudo, as mudangas nas
formas e técnicas do poder através da passagem
do “poder disciplinar”, em operacio, a partir de
fins do século XVII, para o biopoder, fruto das
revolugodes liberais do século XVIII -, encon-
trando seu modus operandi no nazismo e no
socialismo realmente existente; a partir do cur-
so ministrado no Collége em 1978-1979 (publi-
cado sob o titulo O Nascimento da Biopolitica)

o termo se estende aos sutis processos de gover-
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namentabilidade (a arte de governar) dos in-
dividuos postos em operagdo pelas economias
neoliberais do pés-guerra. Conceito ligado di-
retamente ao momento, em que 0s conceitos
oriundos da Biologia sdo transpostos para as
ciéncias humanas e a conjungio entre medicina
e higiene se torna um saber/poder exemplar, a
nova tecnologia do poder ndo mais recai sobre
o disciplinamento dos corpos individualiza-
dos, mas sobre os organismos e processos bio-
légicos — nascimento, morte, producio, doenga
etc. - na medida em que afetam a multiplicida-
de dos homens. Assim, a biopolitica trata “de
um conjunto de processos como a proporgao
dos nascimentos e dbitos, a taxa de reprodugio,
a fecundidade de uma populagio, etc. Sdo es-
ses processos de natalidade, de mortalidade, de
longevidade que, na segunda metade do sécu-
lo XVIII, juntamente com uma por¢ao de pro-
blemas econdmicos e politicos (...), constitui-
ram, acho eu, os primeiros objetos de saber e
os primeiros alvos de controle dessa biopoliti-
ca” (FOUCAULT, 2000, p. 290). Com o concei-
to de biopolitica — que aponta para o desloca-
mento da énfase no corpo individualizado para
o corpo-espécie — Foucault identifica, em seus
estudos, o advento da populacdo como proble-
ma e alvo privilegiado das novas formas de go-
vernar. Tal fato implica ndo somente uma redu-
¢do da vida ou da multiplicidade dos viventes
a qualquer unidade socialmente construida e
passivel de administragio e controle, mas tam-
bém a consideragdo das figuras do Estado e do
poder soberano como os agentes capazes de le-
var a cabo as politicas publicas relativas a tais
reducionismos. Se este é o objetivo persegui-
do pela governamentalidade moderna (libe-
ral e neoliberal), seu éxito ndo representa, em
Foucault, a cessdo da vida as técnicas de poder

que insistem em subordina-la - “a vida resis-

131



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

1

te!” O reconhecimento dessa poténcia, impli-
cita em todo “jogo de poder”, néo indica, en-
tretanto, em um deslocamento seméntico da
“biopolitica” para a “biopoténcia’, mas seu en-
tendimento como campo conflitante, arena, na
qual as for¢as reducionistas e antirreducionis-
tas (regra nova do hifen) entram em confronto.
Hoje, a questdo biopolitica tornou-se um tema
maior, ganhando novos desdobramentos, por
vezes antagonicos e controversos, nas obras de
diversos autores, entre os quais Gilles Deleu-
ze, Giorgio Agambem, Antoni Negri, Michael
Hardt e Slavoj Zizek (vide verbete capital cogni-
tivo) (Ruy Sardinha Lopes).
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BIT

O termo ¢ uma simplificagdo de digito binario
(binary digit em inglés), que significa a menor
unidade de informagdo que pode ser armaze-
nada ou transmitida. Um bit pode assumir so-
mente dois valores, como por exemplo o ou 1,
verdadeiro ou falso, sendo a base da matema-
tica binaria, descrita, no século XIX, pelo ma-
tematico inglés George Boole e que, por esse
motivo, é chamada de Algebra Booleana. O bit
¢ usado como unidade de medida através da

transmissiao de dados.
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Embora os computadores tenham instru-
¢oes (ou comandos) que possam testar e ma-
nipular bits, geralmente sdo idealizados para
armazenar instru¢des em multiplos de bits,
chamados bytes. No principio, byte tinha tama-
nho variavel, mas atualmente esse tamanho foi
fixado em oito bits. Bytes de oito bits também
sdo chamados de octetos. Existem também ter-
mos para referir-se a multiplos de bits usando
padroes prefixados, como kilobit (Kb), mega-
bit (MD) e gigabit (Gb). Na escrita do termo bit
se utiliza um “b” mintsculo, em oposi¢do a no-
tacdo para byte que utiliza um “B” maitsculo
(KB, MB, GB).

O valor de um bit é armazenado como uma
carga elétrica acima ou abaixo de um nivel pa-
drao em um dnico capacitador dentro de um
dispositivo de memdria. Mas, bits podem ser
representados fisicamente por varios meios. Os
meios e técnicas comumente usados sdo: pela
eletricidade; por via da luz (em fibras dpticas,
ou em leitores e gravadores de discos 6pticos,
por exemplo); por via de ondas eletromagnéti-
cas (rede wireless) ou também pela polarizagdo
magnética (discos rigidos).

Na drea de telecomunicagdes, o volume de
trafego em redes de computadores é geralmen-
te descrito em termos de bits por segundo. (Ra-

quel Castro)
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BLOGOSFERA

Termo coletivo que designa a reunido e inter-
conexdo de blogs. O conjunto de comunidades
e contetdos dos blogs constitui-se como blo-
gosfera. O que principalmente possibilita essa
relagdo entre os muitos blogs existentes e que
cunhou tal termo, de conocagédo coletivaé o
uso de links hipertextuais que agem como mar-
cadores de assuntos. Essa caracteristica, por
exemplo, possibilita ao ‘blogueiro’ (termo como
¢é chamado que possui blogs de texto, videos ou
fotos) acompanhar uma discusséo especifica,
pesquisar informagdes de maneira mais rapida
na blogosfera, encontrar citagdes e sites reco-
mendados.

Desse movo, vemos que muitos ‘bloguei-
ros’ mantém uma lista de blogs em seus sites
que, geralmente, sdo os mais lidos ou admira-
dos. Essas listas , de certa forma, ocupam uma
posicdo permanente na pagina do blog e sdo
utilizadas para ligar, através de hiperlinks, blo-
gs que tém interesses em comum.

Os bloggers (nome em inglés para designar
os blogueiros) também podem escrever men-
sagens especificas que contenham hiperlinks
para outros blogs. Diferente dos links da lista
de blogs, estes, ou vdo encaminhar o interessa-
do para outro blog especifico, ou até para a es-
crita de um comentario. Os ‘blogueiros’ acredi-
tam que a forma mais eficaz de ganhar leitores

¢ liga-lo a varios outros blogs. Para angariar lei-
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tores regulares, portanto, existe uma varieda-
de de ferramentas na internet que possibilitam
esse mapeamento de acessos, que incluem des-
de analise de trafego de dados, ferramentas de
buscas gerais e base de dados de busca.

A ‘blogosfera’ é, portanto, um fendmeno
da conectividade e se mantém ativa por conta
de suas caracteristicas especificas: os blogs in-
teragem entre si continuamente, disseminando
histérias, argumentos e pontos de vista. Os blo-
ggers trocam informagdes uns com os outros,
criam links para os mesmos, referem-se a eles
na sua propria escrita, e postam comentarios
nos blogs uns dos outros. Por conta disso, esses
canais de comunicagdo estdo interconectados
e criaram sua propria cultura. Nesse sentido,
na concepg¢ao de Mikhail Bakhtin, o leitor dos
blogs é um membro de uma comunidade, ativo
para concordar ou discordar (total ou parcial-
mente), completar, adaptar ou executar aquilo
que a linguagem social a sua volta lhe procu-
ra impor, reelaborando seu mundo de maneira
dialdgica.

Deriva dessa relagdo um aspecto importan-
te da rede de blogs e que pode ser chamada de
escrita interativa, existente em func¢édo do com-
partilhamento da escrita entre autores e leito-
res que juntos co coproduzem um mesmo hi-
pertexto. Ou seja, a escrita interativa é tipica do
ambiente da internet e dos veiculos de comuni-
cagdo digitais que estimulam a participagdo dos
leitores usuarios.

Nos tltimos anos, a blogosfera passou a ser
reconhecida por diversos segmentos da socie-
dade como uma ferramenta eficaz de busca de
informacéo especifica e/ou articulagido de mo-
vimentos de grupos. Os atentados terroristas de
11 de setembro de 2001 nos EUA, por exemplo,
foi um momento importante em que a blogos-

fera atuou na facilitagdo do transito de infor-
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magdes (dado desnecessario). Enquanto radio
e TV se limitavam a descrever os fatos que se
seguiam e os grandes portais da internet repe-
tiam as informacodes oficiais, os blogs passaram
a ser um mecanismo importante na busca de
informagdes mais detalhadas e especificas so-
bre o evento (idem). No mesmo sentido, o mo-
vimento dos estudantes da Universidade de Sao
Paulo (USP) utilizou-se amplamente da blogos-
fera para comunicar-se com o publico externo
sem a mediagdo da imprensa durante a ocupa-
¢do da reitoria em 2007. (desnecesséario) O mais
novo tipo de blog na bloglosfera é o Twitter,
uma forma répida de informag¢édo com textos
curtos, de até 140 caracteres, com espagos, que
comegou a ser usado, no Brasil em 2009. Atual-
mente, a blogosfera é um dos espagos mais pro-
curados para pesquisas de alunos, levantamen-
to de dados e também como campo de estudo,
desde diferentes perspectivas, seja a Comunica-
cional, como a Antropolégica ou Sociolégica.

(Alan Angelucci)

BRAINSTORMING
Da unido de brain (cérebro) e storm (tempes-
tade) formou-se o termo brainstorming que
significa explosdo de ideias. E uma técnica
criada por Alex Osborn em 1930 (mas s pu-
blicada na década de 1960, no livro Applied
Imagination), que consiste em fazer fluir as
ideias sem autocensura - por isso, a nogao de
tempestade cerebral, de chuva ou torrente de
ideias. Para o autor “a criatividade é uma flor
delicada, que tende a desabrochar com elogios
e a murchar com desestimulos, quando ainda
¢ botao”

Por desencadear uma espécie de libertagéo,
essa técnica estimula o hemisfério direito do

cérebro (responsavel pela inspiracéo, pelo po-
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tencial criativo) e inibe o esquerdo (ligado ao
conhecimento objetivo, racional).

De maneira geral, o brainstorming possibi-
lita a reunido de varias pessoas a respeito de um
tema qualquer, e permite que todos exponham
qualquer ideia, por mais absurda ou desconexa
que parega, em associagao livre e descontraida,
sem julgamento de méritos. Essas ideias apa-
rentemente incoerentes funcionam como cata-
lisadores para outras ideias, deixando aberto o
caminho para todo tipo de solugdo criativa, em
uma verdadeira exploragdo da potencialidade
do individuo.

Esse método de trabalho caracteriza-se
pela rejeicdo a critica, uma vez que o principio
do julgamento nido deve operar enquanto hou-
ver livre associa¢io; pelo incentivo a criativida-
de, pelo fato de encorajar as pessoas a perder a
inibi¢do e a sugerir qualquer ideia que lhes ve-
nha a mente; pela quantidade de ideias, na me-
dida em que o nimero expressivo de sugestoes
gera qualidade e facilita a busca de solugdes;
pelo estimulo ao aperfeicoamento, uma vez que
permite associar ideias para formar outras, ain-
da melhores.

Usado, sobretudo, em areas de relacdes
humanas, publicidade e propaganda, o brains-
torming pode ser aplicado em qualquer setor,
como engenharia, marketing, educagéo, ou
qualquer outro em que se possa aplicar a ativi-
dade criativa.

Esse processo de geragao de ideias pode ser
dividido em cinco momentos: (a) aquecimento
(discussao solta sobre o problema em questio),
(b) produgao, (c) geragdo de ideias (apresenta-
¢do “desordenada” das ideias de cada membro
do grupo), (d) exploragéo das ideias (aproveita-
mento das nogdes mais pertinentes e agregacgio
de outras, relacionadas ao problema proposto)

e (e) avaliagdo (elaboragdo de critérios para a



avaliacdo das solu¢des propostas e escolha da-
quela mais convincente). (Maria Lilia Dias de
Castro)
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BREGA

Em 1987, a Rede Globo de Televisao veiculou,
no horario das 19 horas, a novela intitulada Bre-
ga & Chique, reconhecendo a existéncia de um
movimento de promog¢do socioecondmico e
cultural de um sujeito oriundo dos segmentos
médios e baixos da sociedade brasileira. Dai, a
questdo: Quais sdo os elementos constituintes
das mercadorias e comportamentos classifica-
das e julgadas brega?

Dois eram os contextos mais recorrentes,
nos quais a respectiva classificagdo e julgamen-
to apareciam: (a) o brega como qualificagdo de
mau gosto, tendo como referéncia opositiva a
outro padrdo estético, determinado pela elite
cultural, intitulado chique; (b) ao ser traduzido,
frequentemente, o brega era explicado a partir
de semelhangas com o kitsch.

- Brega e/ou Chique: Na primeira expres-
sao — Brega ou Chique - o conectivo alterna-
tivo afirma a distin¢do, oposi¢do e assimetria
entre os dois termos, revelando o antagonismo
entre a elite, considerada chique, e os segmen-

tos inferiores e de baixa informacéo, conside-
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rados brega, para indicar o lugar de cada sujei-
to, no interior de uma sociedade estratificada
e hierdrquica, do ponto de vista da produgio
capitalista e do mercado consumidor .Todavia,
essa discussdo deixa em relevo a relagdo entre
producdo e consumo , ja que ambos se orien-
tam a partir de duas estruturas informacionais
diferenciadas, que nio se comunicam, nio rea-
lizam trocas, nao se frequentam.

Na segunda expressdo — Brega ¢ Chique
- o sinal indicando uma linha associativa, con-
centra dois sentidos: a ressonancia do conecti-
vo aditivo e o simbolo aglutinador da nomea-
¢do empresarial. Sobrepostos, revelam, de um
lado, que a produgdo capitalista industrial ja
estd atenta ao movimento de promogio scioe-
condmica e cultural do um novo perfil de con-
sumidor e, de outro, que esse novo desenho
sera constituido da interseccao dos dois uni-
versos signicos originais, anteriormente pola-
res, opostos e assimétricos. A estrutura infor-
macional do novo desenho deve se constituir
de signos do repertorio original do sujeito pro-
movido, para que os mesmos se reconhecam,
e de indices do repertério da elite, para que o
novo sujeito carregue os signos indicadores da
promogao.

- BREGA e/ou KITSCH: Como o kitsch,
segundo Abraham Moles (1977, p.21), o brega
também revela o modo de relagdes de sujeitos
especificos ao tratar a vida material, na conjun-
tura ampla do Capitalismo e de sua condigdo
basica de gerar lucros através do consumo; am-
bos representam modos de reorganizagdo dos
segmentos sociais, ampliando o poder aquisi-
tivo para garantir o consumo. Também como
o kitsch, no desenvolvimento econémico bra-
sileiro, dos anos 1950-1960, o brega, na reces-
sdo econdmica dos anos 1980, ganhou extensao

pela reproducao industrial, foi legitimada pela
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cultura de massa e construiu seus vinculos pe-
los meios tecnoldgicos de comunicagéo.

Distintamente, entre kitsch e brega mu-
dam-se as fontes de onde sdo selecionados os
indices que vao ser justapostos na nova estru-
tura informacional dos bens de consumo e das
mercadorias culturais; enquanto o kitsch bebe
nos paradigmas da arte, o brega bebe, princi-
palmente, nos paradigmas da cultura popular
e regional, lugar de origem dos promovidos,
para serem estandartizados na formula média
da cultura de massa.

O brega aproxima-se do kitsch enquanto
mercadoria ordindria, mas se afasta no que se
refere a ser secrec¢do artistica: no kitsch, o ordi-
ndrio resulta da dilui¢do da condigdo artistica
para se tornar acessivel a recep¢do média; as-
sim, no brega, o ordindrio é determinado pela
inadequagio da qualidade do signo na qualida-
de do ambiente.

Enfim, a base da mercadoria e compor-
tamento bregas é o universo de signos dos
segmentos culturais de baixa qualidade in-
formacional, que reaparecem revestidos e rede-
senhados como da moda, de ponta. O kitsch e o
brega apresentam um valor de troca que é mero
pretexto para se fazer valer como valor infor-
macional: o primeiro, diluindo a alta qualidade
informacional e o segundo, promovendo a bai-
xa qualidade informacional.

Enquanto o kitsch recicla-se nos movimen-
tos e formas artisticas, mesmo que diluidos, o
brega o faz nas fontes do popular e do regional,
descaracterizando-os na medida em que o urba-
no-industrial exige a reproducéo dos textos cul-
turais com base no mesmo programa, na mesma

matriz, na mesma formula. (Carmem Lucia José)
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BRIEFING

O briefing ¢ um dos elementos técnicos mais
importantes na atividade publicitéria. E por
meio dele que ocorre o inicio do planejamento
de uma campanha. Tal instrumento é também
de fundamental importéancia para a elaboragdo
da estratégia criativa a ser adotada na veicula-
¢do das pegas publicitarias.

Considerando que o universo publicitdrio
brasileiro adotou e importou varios termos da
lingua inglesa, sem especificar uma tradugéo
compativel, é importante salientar algumas pe-
culiaridades desse vocabulo. Briefing (do inglés)
remete-se a uma breve e bdsica sistematiza¢do
de informagoes referentes a um ou mais objetos
de uma organizagdo ou corporagdo. Utilizado
como verbo (to brief) tem o significado de resu-
mir, de elencar dados em tdpicos-guia.

Na publicidade, portanto, o briefing é com-
preendido como o conjunto de dados/infor-
magdes de mercado de um possivel anuncian-
te. Estas informacoes de marketing vao desde
as caracteristicas tangiveis e intangiveis de um
produto/servico, sua precificagdo e distribui-
¢do, até aos valores afetivos e de significagio,
contidos no desenvolvimento histérico de pe-
¢as criativas de veiculagdo em midia.

A construgido do briefing é maleavel e o de-
talhamento dos topicos-guia dependera muito

da natureza e objetivos mercadoldgicos de um



anunciante. De modo geral, sdo profissionais
de atendimento e planejamento em agéncias de
publicidade que se ocupam com sua melhor sis-
tematizagdo. Entretanto, na pratica profissional,
todos os setores conjugam informagdes para
sua elaboragio, uso e aplicagdo. Isto significa
que os profissionais de pesquisa mercadoldgica,
cria¢do, midia e produgédo, também, estdo en-
volvidos com a aplicabilidade das informagoes
coletadas e registradas. Isto, sem desconsiderar
os departamentos de marketing e ou de comu-
nicagdo dos anunciantes.

Segue uma sugestao de topicos-guia para
elaboragao do briefing:

Cabegalho (a parte): com o nome do clien-
te, produto, agéncia, atendimento e datas de re-
cebimento e prazo de criagio.

1. O produto (conjunto ou mix de produ-
tos/servigos) com descrigéo fisica, os estdgios
de “vida” dos produtos, a posi¢ao de cada pro-
duto na rentabilidade da organizagao.

2. Preco e seus critérios de delimitacao
(custos, observac¢do da concorréncia, posicio-
namento frente ao mercado, prazos e condi¢des
ao consumidor, etc.).

3. O micro e o macro ambiente da organi-
zac¢do (sua estrutura interna e as variaveis exter-
nas que influenciam nas tomadas de decisdo).

4. Andlise da concorréncia direta e indi-
reta.

5. Publico-alvo (target) - perfil do consu-
midor: dados demogréficos e psicograficos.

6. A praca e sua politica de distribui¢ido
(com atacado e varejo, por exemplo).

7. Quadro demonstrativo: forgas e fraque-
zas, ameagcas e oportunidades, dados de pesqui-
sas anteriores (se houver).

8. Andlise do composto de comunicag¢io:
venda pessoal,promocio de vendas, relagdes

publicas e publicidade.
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9. O histdrico da comunicacio do cliente e
da concorréncia.

10. Estratégias e taticas de midia anteriores:
com formatos, frequéncia, intensidade e cober-
tura.

11. Diretrizes para o atual plano de campa-
nha e de midia: verba* atual, sugestdes de midia
do cliente, com possiveis estratégias e taticas.

12. Analise basica de pecas de criagdo ja
veiculadas: aspectos denotativos e conotativos.

13. Objetivos e cronograma atual de comu-
nicagdo do cliente.

14. Diretrizes para a criagdo da campanha:
(a) o tema da campanha e o posicionamen-
to; (b) o género escolhido: drama; humoristi-
co; apelo emocional ou racional; (c) a demar-
cagdo do tempo, espago, a¢do e personagens;
(d) descricdo denotativa das pecas; (e) aspec-
tos conotativos na criagdo - intertextualidades,
anuncios de oportunidade (agendamento) e
possiveis relagdes entre aspectos verbais e ndo
verbais nas pegas; (f) considera¢des finais sobre
a criagao.

15. Proposta de acompanhamento e avalia-
¢d0 da campanbha.

Além disso, podem ser acrescentados ane-
xos ilustrativos ao briefing, bem como referén-
cias documentais.

Conforme citado, anteriormente, o desen-
volvimento destes topicos é relativo. No dia a
dia ( da profissdo ocorrem pressdes de cumpri-
mento de prazos, solicitados na cadeia merca-
dolégica entre anunciante e departamentos de
agéncia, veiculos e fornecedores. A velocidade,
portanto, com que sdo operadas estas informa-
¢oes ird influenciar o preenchimento do brie-

fing. (Talvani Lange)
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BROADCASTING

No original em inglés, trata-se da apropriacdo
de expressdo broadcast, correspondente a “se-
mear com prodigalidade” Com a transmissdo
de sinais e de sons a distncia e sem fios, ganha
como broadcasting o significado de “distribui-
¢d0 ao longe”, que pode ser compreendido, em
portugués coloquial, como “semear aos quatro
ventos”. Corresponde ao que se conhece, hoje,
como radiodifusdo, termo genérico aplicado
a qualquer tipo de transmissao por ondas ele-
tromagnéticas. No entanto, nem broadcasting
nem radiodifusdo devem ser confundidos, fato
usual, especificamente com radio. Na realidade,
esse veiculo promove a radiodifusdo sonora,
enquanto TV, por exemplo, constitui-se em ra-
diodifusdo por som e imagem ao mesmo tem-
po. Fora estes, portanto, sdo broadcasting ou
radiodifusio outros servigos como os de radio-
navegacao aeronautica.

No Brasil das décadas de 1930, 1940 e 1950,
coincidindo com o apogeu do espetaculo das
novelas, humoristicos e programas de audito-
rio, acabou ganhando um significado préximo
ao de programacao. No periodo, havia o car-
go de diretor de broadcasting, gradativamente
rebatizado como “diretor artistico” e, a medi-
da que a segmentacdo ganhava terreno, a partir
dos anos 1960, como “diretor de programagao”
E provével que, na origem, este uso explique-se
por uma tradugédo equivocada do termo broad-
caster, correspondente a radiodifusor, ou seja,
aquele que detém a outorga para operar a emis-

sora.
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Broadcasting remete, também, a um radio
mais eclético. E importante lembrar que, nes-
se meio, a nogdo de “semear com prodigalida-
de” vai perder espago por uma necessidade de
sobrevivéncia economica frente ao crescimen-
to da televisdo. Ao longo desse processo, des-
crito no que diz respeito aos Estados Unidos,
por Fornatale e Mills (1980, p. 3-33), comega a
ser usada a expressdo narrowcasting — a trans-
missdo voltada a uma faixa mais limitada de
audiéncia -, equivalente ao que se conhece, no
Brasil, como segmentagao, por oposigao, assim,
a broadcasting — a emissdo destinada a um pu-
blico sem limites quantitativos ou qualitativos.

(Luiz Artur Ferraretto)
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BROADSIDE

Broadsides, assim como os folders, sdo utiliza-
dos para vendas personalizadas e contatos ins-
titucionais. Possuem mais paginas, por vezes,
dobras e formatos especiais obtidos a partir do
desenho de facas, ao contrério do folder , que

sempre apresenta dobras, haja vista ser prove-



niente do verbo ‘to fold, dobrar, vincar, os bro-
adsides, dotados de maior quantidade de infor-
magdes que um folheto, tem um enorme peso
na divulgagdo da imagem corporativa. As dife-
rengas entre broadside e folder residem nas fi-
nalidades e aos publicos a que se destinam.

O objetivo do broadside é apresentar a cam-
panha e mostrar aos colaboradores a importan-
cia do papel de cada um deles na captagio de
clientes. Além da descri¢do das pegas e planos
de midia, o broadside contém uma apresenta-
¢do e a explicacdo da estratégia criativa — o que
ndo acontece na maioria das vezes com o folder,
que traz a informagéo ao publico, sem, contu-
do, mostrar os pormenores dos “bastidores” da
criagdo publicitéria. O broadside é destinado ao
publico interno e intermediario (distribuidores
e varejistas) apresentando o produto/servico e a
sua campanha de comunicagdo. Normalmente,
nao é material destinado ao consumidor final.
Apesar de estar baseado na campanha publi-
citéria, o texto do broadside possui um impor-
tante trabalho de cria¢do. O desafio criativo no
job é conciliar as especificidades de contetdo e
objetivos das pecas (contetido principal do bro-
adside) com a integragdo ao conceito original
da campanha publicitaria.

Algumas empresas que tém seus ramos
de negdcios relacionados ao design costumam
usar o broadside. Em geral, sdo chamados pelos
clientes para se apresentarem, pois em algum
momento, este potencial cliente ja vislumbrou
seus projetos e ficou interessado. Portanto, nes-
se caso o broadside fala mais sobre a filosofia
de trabalho e clientes atendidos pelo escritorio
do que mostra as pegas prontas. Dessa forma, o
broadside terda uma fungéo similar ao portfélio.

No langamento ou promog¢do de um pro-
duto no mercado, é a peca que acompanha os

elementos promocionais a serem montadas nos
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pontos-de-venda, trazendo textos e diagramas
explicativos, para que o revendedor possa apre-
sentar o produto de forma atraente. Exemplifi-
cando: Se, no langamento de um produto ali-
menticio estiver planejada a presenga de um
dispositivo demonstrador do preparo do refe-
rido produto, esse dispositivo sera conduzido
aos pontos-de-venda desmontado em vérios
elementos e deverd ser montado, nos diversos
locais de venda, em todo o pais. O broadside
pode ser, nesse caso, um pequeno livreto com
mensagem institucional do fabricante, assim
como conter as instrucdes técnicas necessarias
para a montagem e localizacédo dos dispositivos
no interior de cada ponto-de-venda, de forma
a aperfeicoar a estratégia de venda. (Scarleth
O’hara Arana)

Referéncias:

FERRACCIU, Joio de Simoni Soderini. Marke-
ting Promocional. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2007.

MOORE, Karl; PAREEK, Niketh; PEPE, Elaine.
Marketing. Sdo Paulo: Atica, 2008.

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gusta-
vo. Diciondrio de Comunicagdo. Rio de Ja-
neiro: Campus, 2002.

ZENONE, Luiz Claudio; BUAIRIDE, Ana Ma-
ria. Marketing da Promogdo e Merchandi-

sing. Sao Paulo: Thomson Pioneira, 2004.

BROADWAY

O termo Broadway, mais do que uma grande
avenida da cidade de New York, costuma de-
signar os espetaculos teatrais e musicais apre-
sentados nos teatros localizados no Theater
District, na ilha de Manhattan, constituindo-
se em um gigantesco conglomerado de salas de

espetaculo. A regido comegou a adquirir visi-
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bilidade como centro de entretenimento da ci-
dade, em 1895, com a construc¢do do complexo
de teatros Olympia. Desde entdo, cerca de 80
teatros foram construidos no entorno da Broa-
dway Avenue e da Times Square, o que favore-
ceu a consolida¢ao de uma verdadeira inddstria
do entretenimento, cuja época de efervescéncia
ocorreu durante a década de 1920. A crise de
1929, no entanto, afetou profundamente a pro-
dugdo artistica e muitos teatros foram desativa-
dos. Ao longo dos anos seguintes, a maior parte
dos teatros fechados foram transformados em
salas de cinema e estudios de radio e televi-
sdo. A maior parte dos sucessos da Broadway
sdo do género musical (espetdculos que unem
a representacdo teatral 8 musica e a danga). En-
tre os anos de 1950 e 1970, musicais memora-
veis como Hair, The West Side Story, Fidler on
the Roof e My Fair Lady ajudaram a Broadway
a reafirmar-se como atragédo cultural e destino
turistico. Atualmente, 39 teatros estio em ope-
racio, recebendo, a cada temporada, novas pro-
dugdes e mantendo em cartaz algumas monta-
gens de sucesso. E o caso do premiado musical
The Phantom of the Opera, que comemorou 20
anos em cartaz em 2008, superando a perma-
néncia de Cats, apresentado durante 18 anos.
Muitos dos célebres musicais foram adaptados
para o cinema, como Grease, The Sound of Mu-
sic, Chicago e Jesus Christ Superstar.
Recentemente, a tendéncia parece estar-se
invertendo, com filmes dando origem a mu-
sicais, como Billy Elliot, The Little Mermaid,
Shrek e The Lion King. O principal prémio dis-
putado pelas produgdes e artistas envolvidos
com a Broadway é o Tony Awards, criado em
1947. As produgdes itinerantes também desem-
penham um papel vital na induastria da Broa-
dway, nao apenas financeiramente, mas prin-

cipalmente em alcance de publico. Os musicais
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viajam, permanecendo em cartaz por alguns
dias ou semanas em determinadas cidades nor-
te-americanas.

A Broadway costuma vender também os
direitos dos musicais para montagem em ou-
tros paises. Embora os espetaculos possam ser
traduzidos e interpretados por um elenco lo-
cal, as montagens reproduzem o que é encena-
do no espetdculo original, como cenarios, fi-
gurinos, efeitos especiais e orquestras ao vivo.
No Brasil, o primeiro espetaculo adaptado foi
Minha Querida Lady ,protagonizado por Bibi
Ferreira e Paulo Autran em 1962. Desde entao,
ja foram montados, em versdes traduzidas, mu-
sicais como Hair, Rent, Vitor ou Vitoria, Les Mi-
sérables, Chicago, O Fantasma da Opera, Sweet
Charity, Miss Saigon, Os Produtores e A Novi¢a
Rebelde.

O teatro da Broadway, além de contribuir
com uma soma importante de reservas finan-
ceiras para a cidade de New York, possui uma
média de lotacdo de assentos de extrema rele-
vancia, preenchidos, principalmente, pelo pu-
blico estrangeiro que visita a cidade durante
todo o ano, tornando-se um importante polo
turistico. E considerado o maior entretenimen-
to do espetdculo teatral, reunindo reconheci-
dos técnicos e profissionais da area. (Cristiane

Freitas e Cristina Kessler)
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BULA FARMACEUTICA

Trata-se de instrumento de informagao ao pa-
ciente, que acompanha os medicamentos co-
mercializados nas farmadcias e drogarias. As pri-
meiras bulas eram marcas arredondadas feitas
com anel para autenticar documentos oficiais,
o termo bula vem do latim bulla (bola) (SILVA,
2007). A partir do século XV, o termo passou a
designar um escrito solene ou carta aberta pro-
vida de tal selo, expedida em nome do papa,
com instrugdes, indulgéncias, ordens, conces-
sdo de beneficios. Posteriormente, passou a ser
indicador de autenticidade para medicamentos
oficiais, pendurada por um cordio e atestando
ndo ser uma garrafada. A correta informagéo
sobre os componentes do remédio, a forma de
utiliza-lo e a posologia podem ajudar a garantir
sucesso no tratamento das doengas e auxiliar o
paciente e os profissionais de satide como for-
ma de comunicagio e ferramenta de esclareci-
mento de davidas quanto ao produto receita-
do. Sob o ponto de vista legal, o0 medicamento
é um produto de consumo e o paciente é um
consumidor que tem direito a receber todas as
informacdes necessarias para a adequada utili-
zag¢do e conservagdo do medicamento adquiri-
do (BRASIL, 1990). As bulas devem conter uma
secdo sobre informacoes técnicas e outra sobre
informagdes ao paciente, para orientar respec-
tivamente o profissional da saude e o pacien-
te. Para tanto, as bulas devem apresentar, sob
a forma e contetdo, itens que tragam a identi-
ficagdo do produto, informacao ao paciente e
informagao técnica (SILVA et al, 2006). Entre
as informagdes necessdrias para o paciente uti-
lizar o medicamento com seguranca, destacam-
se as relacionadas com a administragdo e arma-
zenamento, além das que esclarecem quais sdo
os beneficios do tratamento e como reconhecer

e agir diante de problemas causados pelo medi-
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camento (HERMANN et al, 1978). No Brasil, a
bula representa o principal material informati-
vo fornecido aos pacientes na aquisi¢do de me-
dicamentos produzidos pela industria farma-
céutica. A obrigatoriedade da inclusdo da bula
na embalagem dos medicamentos ¢ regulamen-
tada pela Portaria n° 110, da Secretaria de Vi-
gildncia Sanitdria, de margo de 1997 (BRASIL,
1997). A portaria prevé, ainda, a padronizagdo
dos textos das bulas referentes a cada substan-
cia ativa, elaborados pela Secretaria de Vigilan-
cia Sanitaria e publicados no Didrio Oficial da

Unido. (Arquimedes Pessoni)
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CADEIA REGIONAL

Em principio, remete a cadeia que envolve os
segmentos integrantes dos processos e estru-
turas de comunicagdo regional, incluindo os
agentes produtores de informagéo, as empre-
sas mididticas e as instancias sociais de circu-
lagdo e recepc¢io. Na esfera estatal, evoca um
pool de emissoras de radiodifusido, formado
para fins de comunicagdo publica, institucio-
nal e/ou politico-eleitoral, em cumprimento a
legislacao vigente, convocatéria emanada dos
poderes executivo, legislativo e/ou judiciario,
ou ainda, comunicado emitido por organiza-
¢do transnacional. Na esfera privada, compre-
ende cadeias produtivas de comunicag¢io par-
ticipantes de conglomerados empresariais que,
a servico de interesses econdmicos, geopoliti-
cos ou culturais, compdem redes de produgio
e transmissdo de contetdo, em ambito regio-
nal ou continental. Na esfera publica, constitui
complexo de mecanismos e dispositivos, des-
de os movimentos sociais até as comunidades
virtuais, responsaveis pela provisdo, manuten-
¢do, retroalimentacdo e controle social da in-

formagdo e comunicagio regional. Apoiadas no

avanco do sistema de transmissao, via satélite,
e nas midias digitais e das tecnologias mdveis,
as cadeias exercem papel acentuado no cena-
rio da comunica¢do regional, com impactos
relevantes na vida politica e sociocultural de
comunidades urbanas e rurais, destacando-se
as radios comunitarias que, superando limita-
¢des técnicas ou juridicas impostas ao seu raio
de a¢do, maximizam a capacidade de produgdo,
socializagdo e integracdo de contetido e progra-
magao, muitas vezes, em tempo real e a custos
relativamente baixos. Deve-se pensar a cadeia
regional como parte de uma cadeia produtiva
da comunica¢do mais complexa, que pode ser
compreendida como um conjunto de etapas
consecutivas, ao longo das quais diversos insu-
mos sofrem algum tipo de transformacao, até a
constitui¢do de um produto final (bem ou ser-
vi¢o) e sua disponibilizagdo no mercado. Por
essa logica, uma cadeia produtiva informacio-
nal s6 podera produzir e distribuir bens sim-
bolicos, simulacros de sentidos e justificadores
do exercicio do poder nas diversas e complexas
cadeias hierdrquicas gestadas nos contratos so-

ciais da atualidade. Essa hipdtese epistemolo-
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gica esta ancorada na ideia de que os chama-
dos produtos comunicacionais ndo podem ser
encarados apenas como resultado mecénico do
processamento de uma, assim chamada, ‘in-
dustria cultural, na pds-modernidade re-bati-
zada de ‘industria mididtica’. Uma cadeia, por
mais extensa que possa ser, pode ser medida
por onde seus elos iniciam e terminam. Nela,
ha um limite de circularidade. As cadeias re-
gionais possuem, obviamente, capacidade de
circularidade menor que as cadeias nacionais
e, menor ainda, em relagio as cadeias globais.
A comunicagdo vista como processo em uma
industria cultural inicialmente poderia ser ra-
diografada para expor seu comego, meio e fim.
(Dalmo Oliveira)
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CAMARA CLARA

Camara clara ou licida é um instrumento 6pti-
co composto por prismas ou espelhos que per-
mitem a um observador olhar, simultaneamen-
te, um objeto e sua imagem projetada sobre
uma folha de papel, podendo desenha-la.

A cdmara clara, de Roland Barthes, é um
livro, cujo subtitulo é “Nota sobre a fotografia’,
no qual o autor faz uma correlagio entre a ca-
mara clara e a cAmara escura ou obscura, do
equipamento fotografico. Na primeira, a ima-
gem ¢é copiada pela méo humana e, na segun-

da, ela é reproduzida pela méquina, sem a in-
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terven¢do do homem. A intenc¢do de Barthes é
mostrar como a presenga do espectador é im-
portante para a defini¢do do que é propriamen-
te fotografico. “Barthes opde duas maneiras de
apreender uma (mesma) fotografia, o que cha-
ma de foto do fotdgrafo e de foto do especta-
dor. A primeira emprega a informagio contida
na foto, sinais objetivos, um campo codificado
intencionalmente, o conjunto dependendo do
que chama de studium; a segunda advém do
acaso, das associac¢Oes subjetivas, e descobre,
na foto, um objeto parcial de desejo, a ndo-or-
dem da técnica, de uma educa¢ido do olhar, e
o punctum remete ao sentimento do codifica-
do, ndo-intencional, o punctum” (AUMONT,
1993, p. 127). O studium é do espectador, a sua
dimensdo humana, algo que atinge quem olha a
foto, algo “pungente”. A cAmara clara traz essa
dimensao mais humana, mais proxima do es-
pectador, que se opde, de certa forma, a cAmara
escura do equipamento, espago mais ligado ao
fotdgrafo, ao seu método de trabalho e a sua vi-

sao de mundo. (Carlos Pernisa Junior)
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CAMARA ESCURA (OU OBSCURA)
Um dos primeiros instrumentos desenvolvidos

pelo homem para estudar e aproveitar artistica-



mente esse comportamento foi a cimara obs-
cura, cujo uso pelos pintores, permitiu a des-
coberta de outras formas de “ver” a realidade,
incorporando novos sistemas e c6digos a lin-
guagem visual. A cdmara consiste numa caixa
de paredes retas escurecidas em seu interior.
Uma delas possui um orificio no centro, en-
quanto a parede oposta deve ser de cor clara ou
possuir um vidro despolido ou tela de projecéo.
Sobre esta tela aparecem as imagens invertidas
dos objetos colocados em frente ao orificio.

O principio da cdmara obscura é conheci-
do desde a Antiguidade. Historiadores da fo-
tografia, como Ramirez (1997) e Sougez (2001),
indicam o filésofo grego Aristételes (século III
a.C.) o responsavel pelos primeiros comenta-
rios esquematicos da cdmara obscura. Aristo-
teles, durante um eclipse solar, observou o fe-
némeno de projec¢ao do Sol, de uma superficie
sob as sombras. Mas, serd através dos drabes
que tais conhecimentos chegaram até o oci-
dente moderno. Pollack (1977) afirma que, por
volta do século XI, o matematico arabe Alha-
zen de Basra “descreveu em uma obra sobre os
principios fundamentais da dptica e compor-
tamento da luz, o fendmeno natural da luz so-
lar passando por um pequeno furo na parede
de um quarto escuro” (POLLACK, 1977, p. 35).
Essa descri¢do se converteu na principal fonte
de informagéo para sabios, como Roger Bacon,
no século XIII. Em De Multiplicationes Specie-
rum (1267), Bacon descreve o fendmeno, ao es-
tudar um eclipse parcial do Sol, por meio de
um artefato, cujos principios correspondem ao
da camara obscura.

A reprodug¢ao mais antiga de uma cdmara
obscura esta na obra do fisico e matematico ho-
landés Rainer Frisius, de 1545. Na arte, as pri-
meiras experimentac¢des serdo feitas, nos pri-

meiro anos do século XVI, por Leonardo da
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Vinci. Tais experiéncias estdo, provavelmente,
ligadas as revolugdes e transformagdes sofridas
na forma de olhar e de representar os efeitos da
perspectiva visual na pintura e no desenho re-
nascentista.

A partir do final do século XV1, as cdma-
ras obscuras sdo construidas com sistemas de
foco cada vez mais eficientes. Lentes sdo adap-
tadas aos parelhos, ampliando as imagens, au-
mentando a nitidez e produzindo imagens mais
brilhantes e com melhor resolugdo. Alem disso,
as cdmaras obscuras, que eram instrumentos de
dimensdes relativamente grandes, tornaram-se
aparelhos menores e mais faceis de operar.

No final do século XVIII, um grande nu-
mero de modelos de cdmeras estava em fun-
cionamento. Desde aquelas com dimensées gi-
gantescas até as miniaturizadas, pouco maiores
que caixas de fosforos. A criacdo de mecanis-
mos que permitiam variar o foco com um grau
de nitidez consideravel transformou a cAmera
num instrumento cada vez mais facil de ope-
rar. Esses mecanismos iam desde caixas de ta-
manhos diferentes que se encaixavam, aumen-
tando ou diminuindo a distancia focal, a caixas
com foles, que permitiam focar com precisao.

Todos esses sistemas permitiram reprodu-
zir a “realidade” e foram usados por um longo
periodo como auxiliares da realizagdo da obra
de arte. A cdmara obscura foi utilizada como
auxiliar (técnico) na realizagdo de pinturas e
desenhos desde o século XVI. Os avancos fei-
tos, nos séculos posteriores, desenvolveram e
aperfeicoaram as partes, Optica e mecanica, dos
aparelhos. Assim, estavam abertos os caminhos
para a construgio da futura camera fotografica.

A camara obscura, hoje, é empregada, nos
moldes do inicio do século XIX, na “fotogra-
fia de pinhole” ou “fotografia estenopeica” Esta

¢ um processo alternativo de se fazer fotogra-
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fia sem a necessidade do uso de equipamentos
convencionais. Na fotografia de pinhole, sdo
utilizadas cdmeras fabricadas artesanalmente,
empregando materiais e técnicas simples. O vo-
cabulo pinhole pode ser traduzido como “bu-
raco de agulha” (do inglés pin hole), pois as ca-
meras utilizadas, nesse tipo de fotografia, ndo
possuem lentes. O sistema de focagem ¢ subs-
tituido por um pequeno furo (de agulha), que
funciona como lente e diafragma fixo. As ima-
gens produzidas por cimeras de pinhole apre-
sentam uma grande profundidade de campo e
sao interessantes experimentos para o conheci-
mento e aperfeicoamento das técnicas fotogra-

ficas. (Jorge Felz)
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CAMPANHA

Conjunto de a¢des de comunicagido que visa
informar, oferecer ou persuadir determina-
do grupo de individuos acerca de um produ-

to, servico ou marca. Uma campanha deve ter
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identidade criativa, de modo que fique claro ao
observador que cada um de seus elementos ou
pecas é parte de um conjunto coeso e consis-
tente de elementos reconheciveis que integram
um mesmo esfor¢co de comunicagio.

A cria¢do de uma campanha parte da de-
finicdo dos objetivos que devem ser atingidos
(aumento de vendas, mudanca da imagem de
marca, reposicionamento, rejuvenescimento
etc.) e da verba disponivel.

A partir dos objetivos determinados e do
conhecimento das caracteristicas demograficas
e psicograficas do publico-alvo, a equipe cria-
tiva definird qual o diferencial (tangivel ou in-
tangivel) a ser adotado como suporte para a
comunica¢do. Em seguida, sobre o diferencial
escolhido, constroi-se uma afirmacgéo basica,
ou USP (Unique Selling Proposition), que é a
maneira pela qual o diferencial podera repre-
sentar beneficio para o consumidor-alvo.

A partir da afirmagéo basica, que deve ser
considerada como a esséncia da mensagem que
deverad se fixar na mente do consumidor, esta-
belece-se o conceito criativo que se configura
como o modo de transmitir a afirmagdo basica
com grande apelo ou impacto junto ao consu-
midor. O conceito criativo, para se materializar,
precisa se sustentar em dois pontos: um meca-
nismo retdrico, que ird torna-lo atraente aos
olhos do consumidor; e um elemento reconhe-
civel, seja ele textual, imagético ou ambos, que
permeard todas as pega da campanha e contri-
buira, fundamentalmente, para a compreensio
da mensagem; o elemento reconhecivel atuara
como ponte entre 0 modo escolhido para dizer,
ou seja, a forma (conceito criativo) e o conte-
udo a ser levado ao consumidor, (a afirmagdo
basica). Afirmagdo bdsica, conceito criativo e
elemento reconhecivel deverdo estar presen-

tes em todas as pe¢as da campanha de maneira



que sejam os fatores constituintes da identida-
de da campanha.

No atual ambiente de comunicagio inte-
grada, uma campanha nao deve se restringir a
publicidade, isto é, aos meios de comunicagio,
nos quais se veicula publicidade, entre eles, TV,
radio, jornal e revistas; uma campanha podera
expandir-se por mecanismos de veiculagido do
produto, como promogéo de vendas, eventos,
marketing direto, patrocinios, relagdes publi-
cas etc.

O fundamental do trabalho do publicita-
rio, na construc¢éo de campanhas interdiscipli-
nares consistentes, sera a habilidade de traduzir
o conceito criativo estabelecido para a cam-
panha, nos diferentes meios em que esta serd
veiculada. Respeitando e aproveitando as pe-
culiaridades de cada meio ou disciplina de co-
munica¢do, de modo que a tradu¢do nio per-
ca o conceito central da campanha, ainda que
se adapte, adequadamente, as caracteristicas do
meio ou disciplinas de comunica¢io escolhi-
dos. (Celso Figueiredo Neto)

CAMPANHA DE SAUDE PUBLICA

A historia das campanhas de satde publica, no
Brasil, teve como marco a chegada da familia
real portuguesa em 1808. Com as necessidades
da corte, forcaram a criacdo das duas primeiras
escolas de Medicina do pais: o Colégio Médico-
Cirtrgico no Real Hospital Militar da Cidade
de Salvador e a Escola de Cirurgia do Rio de
Janeiro. E foram essas as inicas medidas go-
vernamentais até a Republica. Foi, no primeiro
governo de Rodrigues Alves (1902-1906), que
houve a primeira medida sanitarista no pais. O
Rio de Janeiro ndo tinha nenhum saneamen-
to basico e, assim, varias doengas graves, como

variola, maldria, febre amarela e até a peste es-
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palhavam-se facilmente. O presidente, entio,
nomeou o médico Oswaldo Cruz para resolver
o problema. Em uma ag¢io policialesca, o sani-
tarista convocou 1.500 pessoas para agoes que
invadiam as casas, queimavam roupas e col-
chdes. Sem nenhum tipo de a¢do educativa, a
populacdo foi ficando cada vez mais indignada.
E o auge do conflito foi a institui¢do de uma va-
cinagdo antivariola. A popula¢io saiu as ruas
e iniciou a “Revolta da Vacina” (INDRIUNAS,
2007).

O nascimento do conceito de ‘Saude Publi-
ca, no Brasil, configurou-se em um processo de
elaboragdo de normas e organiza¢des sanitérias
e de mudanca nas praticas dominantes até en-
tdo. Ficou conhecido como “sanitarismo cam-
panhista’”, sendo marcante nos estados de Rio
de Janeiro e Sdo Paulo, e visou, principalmente,
sanear os espacos de circulagdo das mercado-
rias exportaveis e predominou até meados dos
anos 1960 (MENDES, 1996).

O ‘sanitarismo campanhista’ (LUZ, 1979)
tem, por detras de si, uma concepgido de satide
fundamentada na teoria dos germes, que leva
ao modelo explicativo monocausal, segundo
o qual os problemas de satde se explicam por
uma relagéo linear entre agente e hospedeiro.
Por isso, esse modelo de sanitarismo publico
pretendeu resolver os problemas de saude - ou
melhor, das doengas - mediante interposi¢ao
de barreiras que quebrem a relacdo agente/hos-
pedeiro, para o que estrutura agdes, de inspira-
¢do militarista, de combate a doengas de massa,
com forte concentragdo de decisdes e com esti-
lo repressivo de intervenc¢des nos corpos indi-
vidual e social (ANDRADE et all, 2000) . A co-
municac¢do da satde publica é o viés pelo qual
o Estado veicula informagdes, mas ndo deve ser
encarada, unicamente, sob seu aspecto opera-

cional. Ela se dirige a uma larga audiéncia que
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testemunha o interesse do Estado por um pro-
blema particular. E, ao extremo, pode substituir
a acdo. O Estado nio controla as informagdes
difundidas sobre determinado fendmeno que é
tema de uma campanha. As campanhas se jun-
tam numerosas mensagens de uma multiplici-
dade de institui¢des e atores, difundidas pelos
mais variados “meios” Os discursos transmi-
tem as informacdes sobre determinado feno-
meno, seus efeitos, meios de prevencio, enfim,
veiculam uma visdo de mundo. Esta aparece
como fundamental, pois permite que a “opi-
niao publica” “veja” o compromisso que esses
poderes estabelecem em relacdo a determina-
dos fendmenos, sua orientagdo, em fun¢ido de
suas obrigagdes (MARINHO, 2005). (Arquime-

des Pessoni)
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CAMPO COMUNICACIONAL
Campo comunicacional ¢ a denominagéo uti-
lizada para referir o espaco de estudos, refle-
x0es e pesquisa dedicados a “Comunicag¢do” ou
“Comunicagdo Social” (BRAGA, 2001). A no-
¢do de campo parte da perspectiva bourdiana
(teoria dos campos), embora alguns pesquisa-
dores lembrem que ela é mais valida para cam-
pos com fronteiras relativamente demarcadas,
0 que ainda ndo ¢é tipicamente o caso da Comu-
nicagao (PRADO, 2003). Pelo contrario, como
sublinha Braga (2001), 0 campo da comunica-
¢d0 é um espago, cujos contornos e a organiza-
¢do interna estdo longe de serem consensuais.

Historicamente, constitui-se a partir da so-
ciologia, de onde veio a separar-se, ou mesmo
dos estudos literarios, do qual os primeiros es-
tudos semioticos se constituiram. “Diriamos
que, atualmente, é um campo com fronteiras
facilmente delimitaveis, que ndo tem métodos
proprios como a sociologia, mas ¢ um cam-
po em construg¢io, em que se acumula o capi-
tal cientifico”, destaca Prado (2003, p. 136), ao
observar que ha, nele, em geral, um atravessa-
mento metodolégico e epistemoldgico, o qual
perpassa outros campos, como a linguistica ou
a sociologia (p. 141).

Como um campo cientifico, compreende o
conjunto de relagdes estabelecidas entre cien-
tistas, pesquisadores, professores, profissionais

e estudantes que trabalham e refletem sobre os



processos comunicacionais. Martino (2005) de-
fine o campo comunicacional como um tema
geral — 0s processos comunicacionais, empiri-
camente definidos -, passivel de interessar, ser
apreendido e tratado por diversas disciplinas.
O autor discute a nogdo de campo em parale-
lo ao de disciplina, sublinhando que, quando
falamos em campo comunicacional, ndo desig-
namos um dominio de conhecimento preciso,
mas os varios saberes que podem ser reuni-
dos em torno de processos empiricos. Para ele,
anogdo de campo designa, de maneira muito
vaga, agrupamentos de disciplinas ao redor de
um objeto empirico, no caso, 0s processos co-
municacionais.

Como alerta Prado (2003), qualquer dis-
cussao sobre o panorama epistemoldégico do
campo comunicacional, no Brasil, deve consi-
derar esse campo emergente como espago em
que inimeras correntes, com defini¢des dis-
cordantes do que seja a propria “comunicagdo’,
bem como do que seja e deva ser o campo, es-

tdo em disputa. (Aline Strelow)
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CAMPO DA COMUNICACAO

O campo da comunicag¢io desenha-se, com cla-
reza, a partir de pelo menos trés fundamentos:
(a) a contribuic¢do dos estudos de linguagem,
que demonstram que a construgdo dos senti-
dos sociais s6 ocorre no territorio que se forma
no encontro emissor-receptor; (b) o enfraque-
cimento da disciplinarizagdo, que deu lugar a
transdisciplinaridade, caracteristica das cién-
cias humanas e sociais, as quais, em concerto,
embasam o campo da comunicacio; (c) o de-
senvolvimento da tecnologia, que permite que
s6 o mundo editado pela midia chegue ao nos-
so conhecimento, o que fundamenta a socie-
dade contemporanea, chamada “era da comu-
nicagio”

Comunicag¢ao néo se estuda, portanto, ape-
nas pelo que ocorre num dos polos: estuda-se
através da interacgdo entre eles, uma vez que
o significado nao reside inteiramente nem no
discurso do sujeito-emissor, nem no do sujei-
to-receptor. As praticas culturais de emissor-
enunciador e do receptor-enunciatario contri-
buem para a constru¢do dos sentidos sociais.
Ambas as categorias, enunciador> <enunciatd-
rio, presentes em ambos os polos, desenham o
produto a ser inserido na cultura, seja pela mi-
dia, seja pelas atividades do cotidiano. Esse de-
senho se da sempre na forma de didlogos, no
sentido bakhtiniano (BAKHTIN, 1988, p. 110-
127): didlogo dos polos entre si, e deles com os
demais discursos sociais, nos quais eles se ori-
ginam e aos quais se dirigem, modificando-os
por meio da nova praxis. Na condi¢do de enun-
ciador - o que emite - estd presente, portanto,
a condi¢ao de enunciatédrio - ele “recebe” e ree-
labora os discursos sociais de sua cultura, base
para a construgdo do produto cultural: ele é,
portanto, enunciador/ enunciatario; na condi-

¢do de enunciatdrio — o que “recebe” — esta pre-
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sente, também, a condi¢do de enunciador - o
que emite, ou seja, a comunicagao so se efetiva,
quando o enunciatario demonstra que foi afe-
tado, manifestando-se socialmente: ele é, por-
tanto, um enunciatdrio/enunciador.

Os sujeitos enunciadores e enunciatarios
de ambos os polos intercambiam posi¢des.
Para ser adequadamente compreendido, o cam-
po (BOURDIEU, 1983, p. 122-155) necessita da
presenca de outras areas do saber, das ciéncias
humanas e sociais, cuja transdisciplinaridade
permite melhor compreenséo da dinidmica, da
complexidade do campo. Essa complexidade se
constitui por ser este o lugar da comunicagédo
como fonte do diverso, do multiplo, dos varios,
construidos pelo concerto dos varios discursos
sociais, presentes nos sujeitos de ambos os po-
los, os quais se encontram nesse territério.

Essa articulagdo com as ciéncias sociais
ja apropriadas pelo dominio da comunica¢io
permite um segundo momento, o momento
da incorporagido (BACCEGA, 2007, p. 77-118).
Cada ciéncia encontra-se com outras ciéncias
que também ai figuram, nas mesmas condi-
¢des, ou seja, na condicdo de metassignificadas,
de deslocadas de seu dominio. Estabelece-se o
dialogo entre elas. A Sociologia, a Historia, a
Filosofia etc., ganham outra especificidade nes-
se dialogo. Essa especificidade serd, agora, ndo
mais a que se prende ao dominio de onde pro-
vém, mas aquela que, no confronto de cada ci-
éncia com as demais, permite-lhe distinguir-se.

Essa transdisciplinaridade (LOPES, 2001,
p-36-47) permite o conhecimento do mundo
editado, que a comunicagio institui como “ver-
dadeiro”, e que caracteriza a sociedade contem-
poranea - era da comunicagio. Evidencia-se a
comunicag¢do como eixo da leitura do presente,
considerando-o resultado do passado e base do

futuro. Sem a totalidade nos estudos de comu-
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nica¢do nao ¢ possivel o conhecimento dessa
realidade complexa em qualquer de suas ma-
nifestagdes — profissionais ou académicas. Esse
territério de encontros, de intercAmbios, que
af se configura, é o fundamento da impossibili-
dade de se considerar cada especialidade, pro-
fissional ou académica, como entidade auto-
noma, desfiliada do dominio da comunicacio.
Elas resultam desse campo. O campo da co-
municagao caracteriza-se pela totalidade e nele
estd presente o conjunto das ciéncias humanas
e sociais, o territorio coberto pelas pesquisas
e reflexdes académicas e pelas posturas profis-
sionais. Sem a inser¢do no campo, o estudo de
comunicagio cairia na fragmentagio, que ilus-
tra a informacao e afasta-se do conhecimento.
Sem elas seria impossivel seu estudo. (Maria

Aparecida Baccega)
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CAMPO EDUCACIONAL

O conceito de campo, segundo transitado em
areas como as da comunicagido e da educagio,
decorre do pensamento de Pierre Bourdieu

(1930-2002). Estudando os nexos entre insti-



tui¢cdes e agentes sociais, o socidlogo francés
enuncia alguns conceitos importantes para ex-
plicar essas relagdes, um deles é o de campo.
Este(s) pode(m) ser: literario, artistico, cien-
tifico, juridico, politico, educacional, comuni-
cacional, etc. Entenda-se, por campo, a consti-
tuicdo de uma instancia abstrata, ndo referida a
lugares definidos, mas que expressa determina-
das relagdes sociais. Trata-se de espago dinadmi-
co, constituido por tensoes internas e externas,
e que demarca vinculos com os seus agentes,
oscilando entre o acolhimento e a exclusdo ou,
valorizando-os, premiando-os, distinguindo-
0s, como prefere Bourdieu. Os campos tém re-
lativa autonomia, visto serem regidos por re-
gras e normas proprias, expressando, portanto,
logicas particulares de funcionamento. Entre-
tanto, tal especificidade sofre intercorréncias
de outros campos, com o que se abre, inclusi-
ve, a possibilidade de um jogo de forgas entre
eles. Exemplificando: os campos do judiciario
e da politica entram em disputa constante para
garantir espagos nos meios de comunicagio e
com isto intentam assegurar poder simboélico
junto a opinido publica. Tal embate, a despei-
to de ser processado nos limites institucionais,
ganha repercusséo, visto que ambos os campos
acumulam enorme capital. Leia-se no concei-
to de capital acumulado, que pode ser econo-
mico (salario, imdveis), cultural (conhecimen-
tos e saberes reconhecidos), social (relagdes
pessoais que, muitas vezes, facilitam negocios,
indica¢des de empregos), simbolico (presti-
gio, prerrogativas), ou cruzamentos entre eles,
uma categoria importante a compor a concep-
¢do de Bourdieu sobre campo. E, quanto mais
alto for o capital de um campo, maior autono-
mia terd frente a outro. Dai que o capital cultu-
ral da educa¢ido deva superar, por exemplo, o

do campo esportivo, motivo pelo qual a esco-
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la é instancia mais legitima e reputada do que
a cronica futebolistica para ensinar o conceito
de relatividade, Revolugao Francesa ou logarit-
mos. Dessa maneira, pode-se pensar o campo
educacional como um espago dotado de poder,
marcado por hierarquias, capacidade de distin-
guir os seus agentes e, sobretudo, identificado
por forte capital cultural. Tal reconhecimento
social faculta a esse campo promover violéncia
simbolica contra e entre os seus agentes e mes-
mo de agentes referidos a outros campos: des-
qualificagdo de saberes, desautorizagdo de ma-
nifestagdes culturais afeitas ao conhecimento
comum etc. Ademais, ao campo educativo ndo
falta certa concentragédo e distribuicéo de capi-
tal cultural entre escolas mais ou menos qua-
lificadas, de algum modo confirmando alunos
que estardo destinados ao sucesso ou ao fracas-
so intelectual e profissional. O mecanismo de
universalizagdo do ensino trouxe consigo este
paradoxo: todos devem ter acesso ao sistema,
nem todos, porém, sairdo dele do mesmo jei-
to. Parte dos educandos amargara os dissabores
dos déficits de formacéo e precariedade, a des-
peito da distin¢éo proporcionada pelo diploma
que, certamente, ndo terd outro valor sendo o
da titulago oficial assegurada pelo campo edu-
cativo. (Adilson Citelli)
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CANAL

O canal ¢ o meio material utilizado para trans-
mitir um sinal do emissor ao receptor. Em te-
oria da comunicacgio, o termo canal tem sido
usado com diferentes sentidos, como pontua
Berlo (2003). Os trés principais sentidos em-
pregados sdo: (a) canal como maneira de co-
dificar e decodificar a mensagem (ex: sentidos
humanos); (b) como veiculo da mensagem (ex:
ondas sonoras) e (c¢) como transportador do
veiculo (ex: ar).

Alguns autores da drea (FREIXO, 2006) em-
pregam o termo no sentido de transportador ou
veiculo. No caso do telefone, trata-se dos fios; no
caso da televisdo, sdo cabos coaxiais; ou, em uma
rede de ondas, as microondas. Independente do
contexto da comunicagio existe sempre um ca-
nal que veicula a mensagem - por exemplo, na
comunica¢do interpessoal, o canal é o ar que
transporta a mensagem até o destinatario, devi-
do as ondas sonoras geradas pela vibragdo das
cordas vocais que origina a fala.

Para vermos o canal inserido no processo
de comunicag¢do como um todo, em uma pers-
pectiva que o entenda como veiculo da men-
sagem, vamos lancar mao do exemplo de Eco
(2007), relacionado a comunica¢do radiofo-
nica: a fonte da informagao é o remetente da
mensagem que, identificado um dado conjunto
de eventos a comunicar, encaminha esses even-
tos ao transmissor (microfone), que os conver-
te em sinais fisicos (sonoros); estes viajam ao
longo de um canal (ondas hertzianas), e sdo re-
colhidos por um transmissor que os converte
em mensagem (sons articulados) recebida pelo

destinatario.
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Independente do emprego que se dé ao ter-
mo, uma defini¢do é comum: a de que o canal
liga fonte e receptor, permitindo-lhes a comu-
nicag¢do. A capacidade do canal é um dos fa-
tores que limita a qualidade da transmissdo da
informagdo. Como pontua Littlejohn (1982),
a capacidade do canal é, usualmente, definida
em termos do montante maximo de informa-
¢d0 que pode ser transmitida por um canal por
segundo. Para compensar o montante de ruido
presente em um canal, é necessario usar um co-
digo com redundéncia suficiente — nem pouca,
nem em excesso. A redundancia pode ser, tam-
bém, do proprio canal - no caso da televisdo,
por exemplo, o canal permite que a mensagem
chegue ao destinatario através da visdo e da au-
dicdo, fazendo com que a mesma possa ser de-

codificada com maior exatidao. (Aline Strelow)
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CANDOMBLE

Para os povos africanos, o mundo é formado
por energia, por forga vital, denominada de
NTU (palavra bantu) ou AXE (palavra ioruba).
E essa energia estruturadora do universo é sa-
grada, podendo manifestar-se de inimeras for-
mas, pois se trata da forga vital que inter-rela-

ciona Homem e Natureza. Sendo uma energia



cOsmica, estd presente em todas as suas formas
reveladoras, constituintes do mundo visivel e
invisivel, do material e do imaterial, do objetivo
e do subjetivo, do existente e do pré-existente.

Esses povos acreditam na existéncia de
uma energia inerente aos seres vivos que sao
um continuum do pré-existente tomado como
fonte primordial dessa energia; sendo de ori-
gem divina, as praticas histéricas dela origina-
das sdo sacralizadas bem como todas as esferas
em que se manifestam. Os seres humanos tam-
bém sdo constituidos por essa forga e podem
atuar sobre ela, ampliando, expandindo, com-
pactando, fazendo com que a mesma atue dessa
ou daquela maneira.

Essas modalidades de praticas religiosas
tém por fundamento o chamado animismo,
denominagdo dada pelos missionarios cris-
tdos que, observando os rituais afro-brasileiros,
pensavam que os praticantes acreditassem na
existéncia de uma alma, ou anima, em tudo. Na
verdade, esses missionarios estavam retirando
de suas proprias crengas a explicagdo para a re-
ligiosidade dos outros, que eles nao entendiam.
A Igreja Catolica condenou essas praticas e, du-
rante todo o periodo colonial, as mesmas foram
proibidas, e os praticantes perseguidos.

O Candomblé é uma religido iniciatica e de
possessdo extremamente ritualizada, possui ce-
rimoOnias privadas, as quais apenas os iniciados
tém acesso (como bori, ord e alguns ebos) e ce-
rimonias publicas, denominadas “toques” ou
“festas”.

As denominagoes dos Cultos aos Orixds
sdo as seguintes: Candomblé queto (BA, RJ,
SP), Xango6 (PE), Batuque (RS) Candomblé jeje
(BA), Tambor-de-mina (MA e PA), Babassué
(PA)

Nesses rituais, sdo cultuadas as forcas da

natureza, ou seja, a concretude da forga vital.
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Os principais orixas cultuados, no Brasil, sdo os
seguintes: Exu, Ogum, Oxdssi, Obaluaié, Omo-
lu, Ossaim, Oxumaré, Xango, lemanja, lansa,
Oxala, Eré ou Ibeji (entidades infantis). Cada
um deles corresponde a uma qualidade da for-
ca vital.

Exu, portador da forga vital, é capaz de
fazer a liga¢do entre mundo visivel e mun-
do invisivel, sendo, portanto muito poderoso
e reverenciado, e o caminho, o mensageiro, o
portador, o que recebe e entrega o axé (ntu)

Ogum ¢ o orixa da tecnologia, da técnica,
dos metais, do ferro, da violéncia.

Oxdssi é o orixd das matas, das arvores, da
caga e o provedor.

Obaluaié é o orixa da medicina, cura, da
saide e doenga.

Ossaim ¢é o orixa dos segredos da eficacia
das plantas, raizes e folhas.

Oxumare é o orixa do arco-iris dos pogos
e fontes de agua, serpente sagrada da continui-
dade.

Xango é o orixa do raio, do trovao, da pe-
dreira, justica, vaidade, realeza, riqueza.

Oxum ¢ o orixa da dgua doce, rios, lagos
cachoeiras, da procriacdo, fertilidade, feminili-
dade, riqueza, amor.

Iemanja é o orixd do mar, praia da dgua sal-
gada, procriacdo, fertilidade, maternidade.

Tansa é o orixd do vento, do cemitério (do-
minio sobre os mortos) sensualidade, coragem,
impetuosidade.

Oxala é o orixd do ar, de todos os lugares
da criagdo dos homens, da paciéncia, da sabe-
doria.

Eres e Ibejis (entidade infantis) sdo os ori-
xas da alegria, festa, da sociabilidade, da ajuda,
do carinho, da familia.

As cerimonias privadas sdo associadas a

iniciagdo na religido. A iniciagdo implica uma
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mudanga de vida, na qual sera construida uma
nova personalidade para o iniciado: novos ha-
bitos, nome e referéncias. Este assume um com-
promisso eterno com seu orixd e com seu pai
ou mae-de-santo.

O Brasil recebeu africanos de origem bantu
(cultuando os antepassados) e de origem ioru-
ba (cultuando as forcas da natureza) e, no cam-
po da religiosidade afro-brasileira, essas duas
modalidades deram origem a formas diferen-
ciadas de praticas rituais. As mais conhecidas
sao a Umbanda e o Candomblé. (Dilma de Melo
da Silva).
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CANTORIA POPULAR E REPENTE

A cantoria popular inicialmente é uma criagdo
individual, embora anonimamente, sendo mo-
dificada de acordo com as necessidades, que
se possuem em comunicar e de acordo com o
gosto do cantador. Sdo modificadas de geragdes
em geragdes e através do tempo e ambientes
sociais. Muitas dessas cantorias populares tor-
nam-se verdadeiras obras de arte. Independen-
temente de quem as faz, a cantoria popular, seja

criada por pessoas do povo, pessoas cultas ou
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semicultas, é chamada de popular. Por terem
sua origem no povo e, logo depois adaptadas,
mostrando assim as formas de sentir e pensar
de quem as modifica. Quem conhece o genuino
estilo da cantoria popular distingue facilmente
das cantorias an6nimas.

Além dos diversificados tipos de cantoria
popular, originariamente espalhadas pelo pais,
temos, atualmente, outros tantos estilos conce-
bidos pelos ecléticos violeiros e poetas cordelis-
tas, que se apresentam através de alegoria, res-
gatando as belezas da terra.

Estes representam os legitimos divulgado-
res das poesias e jograis, que através da rima
passam as informagdes e conhecimentos uti-
lizando expressdes sublimes de seus repentes,
muitas vezes, com irreveréncias proprias.

As classes populares tém, assim, meios pro-
prios de expressdo e somente através deles é que
podem entender e fazer-se entender. Tais meios
sdo, ainda, em grande parte aqueles mesmos
que lhes serviram na fase da independéncia: a
literatura oral, com os contadores, as histdrias
e anedotas, os romances cheios de moralidade
e filosofia; a conservagido dos caixeiros — viajan-
tes, choferes de caminhio, dos padres e frades
missionarios ou dos vigarios nas “desobrigas”
dos passadores de “bicho”, de engenho a enge-
nho, enchendo as “pules” e conversando fiado,
dos canoeiros de Sao Francisco, do amazonas
e seus afluentes; “e também pela “fala” expres-
siva das pecas de artesanato, de esculturas, de
quadros, de moveis e utensilios rasticos” (BEL-
TRAO, 1971).

Como bem definiu Cadmara Cascudo
(1979), “o cantador, representante legitimo de
todos os bardos menestréis”, acompanhado
por sua viola, desperta os sentidos, delineando
através do improviso o eco auténtico da cultura

popular.



A Cantoria popular e o repente é um tipo
de estratégia de comunica¢io participativa, que
privilegia o didlogo como forma de desenvol-
ver a “consciéncia critica das classes domina-
das” através das formas, ou seja, o reconheci-
mento por meio da valorizagdo de seu saber, na
luta pela transformacédo da realidade, buscando
a colaboragdo e participagao, visando o acesso
de todos da comunidade ao espago publico.

Diversas modalidades de géneros da can-
toria popular e do repente sdo encontradas em
varias partes do Nordeste do Brasil, havendo
poetas andnimos e inéditos, suas obras, cons-
tantemente procuradas e adquiridas por turis-
tas. Desta forma se processa naturalmente e se
concretiza o desenvolvimento da cultura, que
objetiva a preservagao da cultura poética popu-
lar em massa.

Benjamin (2004) destaca: tal situagao colo-
ca os estudiosos da folkcomunicagdo diante de
novas realidades: incorporagdo de tecnologias,
acesso a informacdes globalizadas, participagdo
no consumo da sociedade de massas, a0 mesmo
tempo em que se preservam expressoes cultu-
rais tradicionais e a hibridizagdo convive com a
resisténcia cultural. Analisando a folkcomunca-
¢do como instrumento de comunicagao popu-
lar no contexto rural, estarfamos lidando com
as chamadas “culturas populares” Chamamos a
atencdo para os estudos culturais para compre-
ender seu potencial como estratégia viavel as
estratégias folkcomunicacionais na construgéo

do desenvolvimento local. (Betania Maciel)
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CAPITAL CULTURAL

Capital Cultural é um caro conceito tedrico a
Pierre Bourdieu (1930-2002). O socidlogo fran-
cés, sem desprezar as multiplicidades determi-
nantes da Histdria, como a economia e a politi-
ca, ressalta a importancia da cultura e, também,
do habitus para explicar o modo e a forma de
organizac¢do da sociedade. Segundo Bourdieu,
em contraposi¢ao a teoria do capital humano,
“a nocdo de capital cultural impds-se, primeira-
mente, como uma hipdtese indispensével para
dar conta da desigualdade de desempenho es-
colar de criangas provenientes das diferentes
classes sociais (...)” (1999, p. 73)

Nas sociedades desenvolvidas, as mais efi-
cientes marcas de distin¢do sdo as posses de
capital, seja, entre outros, capital cultural, eco-
noémico, social ou politico. Assim, os agentes
sociais ocupam espagos mais proximos (ou
mais distantes) um dos outros de acordo com
as caracteristicas, o volume e a espécie de capi-
tais que detém. Suas posses, aliadas as interna-
lizacbes de disposi¢des (habitus), diferenciam
0s espagos sociais a serem ocupados por esses
agentes, 0s quais estdo permanentemente a lu-
tar pela conservacao ou pela subversdo da si-
tuagdo no campo pertinente de atuagéo e, por
consequéncia, na sociedade. O capital cultural,

potencialmente, apresenta-se em trés estados:
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incorporado, objetivado e institucionalizado.
De acordo com Bourdieu, “o capital cultural
pode existir sob trés formas: no estado incor-
porado, ou seja, sob a forma de disposi¢cdes du-
raveis do organismo; no estado objetivado, sob
a forma de bens culturais - quadros, livros, di-
ciondrios, instrumentos, maquinas, que consti-
tuem indicios ou a realizagdo de teorias ou de
criticas dessas teorias, de problematicas etc.; e,
enfim, no estado institucionalizado, forma de
objetivacao que ¢ preciso colocar a parte por-
que, como se observa em relagao ao certificado
escolar, ela confere ao capital cultural - de que
¢, supostamente, a garantia — propriedades in-
teiramente originais (1999, p. 74).

Assim, o processo de acumulagio de cultu-
ra (capital cultural), principalmente, no estado
incorporado, gera disposi¢des capazes de mo-
dificar a agdo social e, a0 mesmo tempo, dife-
renciar a ocupagdo dos espagos sociais, ou seja,
o posicionamento do agente social no campo
social de sua atuagdo. Dessa forma, portadores
de capital cultural (uma relagdo social) estdo a
contestar ou a aceitar as diretrizes (re)definido-
ras das disposi¢des do campo social e da pro-
pria sociedade.

Pierre Bourdieu é considerado um autor
de textos dificeis e complexos. No campo da
educagio brasileira, especificamente, Bourdieu
apresentou-se, em 1975, em parceria com Jean-
Claude Passeron, com um dos seus textos mais
aridos e, paradoxalmente, mais férteis: A Re-
produgdo: elementos para uma teoria do sistema
de ensino. Esse livro trata a respeito da com-
plexidade, da sofisticagdo, da dissimulagéo e
da sutileza existentes na distribui¢do de capital
cultural e na legacdo de poder por intermédio
do sistema de ensino na Franca. Alguns intér-
pretes, equivocadamente, a partir da publica-

¢do dessa obra, passaram a classificar seus au-
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tores como “reprodutivistas”. Bourdieu, apesar
de suas convic¢des politicas contrarias ao re-
produtivismo, acabou recebendo como alcunha
uma derivagao do fendmeno social de seu obje-

to de estudo. (Mdrio Luiz Neves de Azevedo)
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CAPITAL COGNITIVO

O conceito de capitalismo cognitivo vincula-
se a um grupo de pensadores franco-italianos
- Antonella Corsani, Antonio Negri, Enzo Ru-
lani, Maurizio Lazzarato, entre outros — organi-
zados em torno da revista francesa Multitudes.
Segundo esses autores, a reestruturacio do sis-
tema capitalista em curso a partir das altimas
décadas do século XX marcaria ndo apenas
uma transformacao gerencial dos mecanismos
da acumulagédo, mas a emergéncia de novas for-
mas produtivas. Uma nova fase do Capitalismo
que, ao deixar para tras a dinamica industrial,
assentar-se-ia sobre nova base social e produti-
va: a atividade cognitiva. E evidente que o vin-
culo entre economia e conhecimento atraves-
sa toda a historia do capital, encontrando no
taylorismo um dos momentos de maior visibi-
lidade. Entretanto, dirao os defensores desta te-
oria, por estar subordinada a légica da repro-
dugio e repeticdo, produtora de mercadorias
padronizadas, a atividade cognitiva, embora es-
sencial, ocupava papel secundério no processo
de valorizagio. A fase contemporanea, também

chamada de pos-fordista, pode ser caracteriza-



da pela passagem da logica da reprodugéo para
a logica da inovagdo. Com isso “a valorizagdo
repousa entdo sobre o conhecimento, sobre o
tempo de sua produgio, de sua difusdo e de sua
socializagao, que as NTIC permitem, enquanto
tecnologias cognitivas e relacionais” (CORSA-
NI 2003, p.17). Ao tomar a atividade cognitiva
como o fator essencial de cria¢do de valor, os
defensores dessa teoria indicam néo sé a neces-
sidade da elei¢do de novas categorias de analise
da contemporaneidade - as trocas simbdlicas,
o trabalho cooperativo, os afetos etc., devem a
partir de entdo entrar, necessariamente, no rol
das categorias econdmicas —, a conformagao de
novos arranjos institucionais e formas organi-
zacionais — como as redes de informacio e de
comunica¢do capazes de orquestrar a ativida-
de colaborativa e os inauditos meios de priva-
tizagdo do conhecimento -, bem como a des-
coberta de um novo capital fixo, de posse dos
proprios trabalhadores: “o capital fixo mais im-
portante, aquele que determina as diferencas de
produtividade, se encontra no cérebro dos seres
que trabalham: é a maquina ttil que cada um
de nds carrega em si” (NEGRI in HUSSON,
2004), 0 que os aproxima da teoria do capital
humano. Enquanto alguns partidarios do capi-
tal cognitivo, como Enzo Rullani, insistem no
fato de, embora posto a servico do capital, o co-
nhecimento ser matéria de dificil adequacio,
gerando constrangimentos (mismatching) - sua
nao escassez, seu baixo custo de reprodugio
face ao seu elevado valor agregado entre outros
- incontornaveis, que em ultima instancia ante-
cipariam a necessidade de uma outra economia
(GORZ); outros autores, como Antonio Negri,
enxergam nesta inadequagdo a resisténcia de
uma classe trabalhadora “ndo alienada”, “mais
autdnoma e poderosa’, criativa e cooperativa.

Se, portanto, tal teoria permite uma revisdo das
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categorias fundamentais da economia politica —
o trabalho, o valor e o capital — corre o risco de,
ao enveredar pelas mutagdes do trabalho con-
creto, seduzir-se pelas artimanhas do proéprio
capital, afirmando como ganho aquilo que se
constitui como mais uma forma de exploragao.
Para uma critica, vide Lopes (2008). Para uma
alternativa, vide verbete subsungdo do trabalho

intelectual. (Ruy Sardinha Lopes)
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CAPITAL ESTRANGEIRO NA MIDIA

O século XX trouxe grandes mudangas no
cenario mididtico internacional. Os grupos de
midia, além de ampliarem seu poderio, diver-
sificando suas atividades e entrando em outros

paises, se tornaram alvo de investimentos es-
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trangeiros. No caso do Brasil, a possibilidade
de entrada do capital estrangeiro em empresas
jornalisticas e de radiodifusao se deu em 2002,
com a mudanga no Artigo 222, da Constitui-
¢do Federal de 1988, sendo que, no campo da
TV segmentada, essa liberagdao ocorreu com a
Lei 8.977 de 1995, quando a TV a cabo é enqua-
drada como telecomunicag¢des, permitindo-se a
entrada de 49% de capital estrangeiro.

A regulamentac¢io da entrada do capital es-
trangeiro em empresas jornalisticas e de radio-
difusdo foi feita em 20 de dezembro de 2002,
com a publica¢do da Lei 10.610, liberando a en-
trada de 30% de capital estrangeiro. Nela, criou-
se obrigacdes para as empresas de radiodifusao,
como o dever de apresentar aos orgaos de re-
gistro civil e comercial, até o ultimo dia util de
cada ano, declaragdo de seu capital social. O
Poder Executivo é o responsavel para requisi-
tar das empresas e dos 6rgdos registradores as
informagdes e documentos necessarios para a
verificagdo do atendimento as regras de partici-
pacdo societaria. Até 2009, o unico grande gru-
po midiatico que fez uma parceria formal de
entrada de capital com estrangeiros foi o Gru-
po Abril.

E fato que, para aprovar a emenda, os par-
tidos de oposi¢do ao Governo Federal exigiram
a criagdo de uma agéncia para fiscalizar as fu-
sdes e as associagdes com o capital estrangeiro,
além da votac¢do da Lei de radiodifusdo. Algo
que ndo agradou nem ao Ministério das Comu-
nicagdes nem aos empresarios da midia, pois
achavam que um 6rgéo regulador iria burocra-
tizar e a Lei da Radiodifuséo levaria tempo. Po-
rém, no acerto final, aceitaram instalar o Con-
selho de Comunicagéo Social, regulamentado
desde 1991, conforme o Artigo 224, da Cons-
tituicdo Federal, mas que, até entdo, ndo havia

sido instalado.
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Os 30% de participagdo societdria sdo sig-
nificativos, se comparados com os dos demais
paises que permitem o mesmo dispositivo. Na
Argentina o mercado é aberto desde 1990, sen-
do que a participagdo estrangeira pode ser de
até 40%, desde que haja acordos reciprocos.
Nos Estados Unidos, desde 1934, 25% do capital
pode ser de estrangeiros; acima disso, requerem
a autoriza¢do de uma comissdo especial. Jd na
Franga, para radios e impressos sdo 20% e, no
caso de televisio, 25%. Na Alemanha, nenhum
acionista estrangeiro pode ter 50% ou mais do
capital social, sendo que o conteudo deve ser,
de preferéncia, local. Ja os casos de Portugal e
Hungria hd uma libera¢do de 100% do capital
das empresas de midia a estrangeiros. (Eula

Dantas Taveira Cabral)
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CAPITAL FINANCEIRO

O termo capital, de maneira geral, designa uma
soma de valor monetario que busca valorizar-
se, ou seja, retornar a seu proprietdrio com
acréscimo de valor. Quando o capital busca

valorizar-se por meio da sua aplicagdo na pro-



ducéo de bens e servigos, ou seja, na atividade
produtiva, chama-se capital industrial. Quando
o capital é aplicado na esfera do comércio, cha-
ma-se capital comercial. Assim, de maneira ge-
ral, o capital financeiro é aquele que busca valo-
rizar-se por meio da sua aplicagdo, no mercado
financeiro, ou seja, pela realizacdo de emprésti-
mos e pela compra de titulos publicos e priva-
dos, agdes de empresas, moedas estrangeiras e
outros ativos financeiros. Entretanto, a expres-
sdo capital financeiro aparece com significados
distintos em diferentes autores e alguns autores
usam outros conceitos para tratar da mesma
nogdo. Préximo a esta distingdo geral, Keynes
(1936) distingue a decisdo de usar uma soma
monetaria para realizar uma inversdo produti-
va, com a compra de ativos de capital (bens uti-
lizados na produgédo de outros bens, como ma-
quinas, equipamentos, plantas industriais etc.)
da decisdo de comprar um ativo financeiro (por
exemplo, titulos que rendem juros). Assim,
Keynes distingue os agentes econémicos em
dois tipos: os empresarios (que aplicam o capi-
tal na atividade produtiva) e os rentistas (que o
direcionam para as aplicagdes financeiras). Se-
guindo Keynes, Minsky (1986), principal tedri-
co da vertente conhecida como pds-keynesiana,
vai diferenciar o capital financeiro (que se di-
reciona ao mercado financeiro) do capital pro-
dutivo (que se direciona as atividades produti-
vas e a0 comércio). Este autor criou a chamada
hipétese da instabilidade financeira, segundo a
qual um sistema econdémico saudével com um
complexo sistema financeiro pode ser conduzi-
do endogenamente a instabilidade pela fragili-
zagdo das posigdes financeiras dos agentes, que
aumentam a atividade especulativa ao longo de
um boom econdémico, dando origem a crises ci-
clicas. Em Marx (1894), ndo existe o conceito de

capital financeiro, mas ha certa correspondén-
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cia com os conceitos de capital portador de ju-
ros e o de capital ficticio deste autor. O primeiro
¢ uma soma de valor emprestada (seja na for-
ma de mercadorias ou de dinheiro) que retorna
a seu proprietario com acréscimo de juros. O
segundo, exemplificado pelo autor com agdes
de empresas, titulos da divida publica e moeda
emitida sem lastro, é o capital que pode se valo-
rizar ficticiamente, ou seja, sem qualquer base
ou fundamento na atividade econémica produ-
tiva, por meio da especulagio financeira, crian-
do as chamadas bolhas especulativas, que explo-
dem nos momentos de crises financeiras com
a abrupta desvalorizacgio destes ativos. Hilfer-
ding (1910), tedrico marxista que buscou avan-
¢ar na teoria de Marx, criou um conceito de ca-
pital financeiro que influenciou Lénin e outros
teodricos do imperialismo. Para ele, capital fi-
nanceiro ¢ a fusdo histérica entre o capital in-
dustrial, representado pelas grandes empresas,
monopolios, cartéis e trustes, e o capital banca-
rio, representado pelo capital monetario ou de
empréstimo, concentrado nos grandes bancos.
Vale ainda destacar que, no final do século XX,
surgiram vdrias teorias buscando explicar o do-
minio do capital financeiro sobre o produtivo,
bem como o aumento da instabilidade (atesta-
do pela ocorréncia de varias crises financeiras),
que caracterizam esse periodo, ao qual alguns
chamam de capitalismo financeiro. Na vertente
pOs-keynesiana, criou-se a nogdo de financei-
rizagdo, que ocorre quando a estratégia de va-
lorizagéo financeira se sobrepde a produtiva.
Na vertente marxista contemporanea, desen-
volveu-se a no¢ao de domindncia financeira da
valorizagdo, introduzida por Chesnais (2005).
Apesar das diferencas teéricas, ambas as ver-
tentes referem-se ao movimento de expanséo
da forma financeira de valoriza¢iao do capital

em detrimento da produtiva e a instabilidade
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econdmica trazida por este processo (Rodrigo

Alves Teixeira).
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CAPITAL HUMANO

De certa forma, a teoria do ‘capital humano,
embora possa ter suas raizes que remontam a
Adam Smith, Alfred Marshall ou Irving Fisher
e, encontrar ressonancia até mesmo em Karl
Mary, foi efetivamente inventada pela Escola de
Chicago, nos anos 1960, fruto, portanto, da teo-
ria econdmica neocldssica. Ao tentar explicar o
crescimento econdmico das sociedades afluen-
tes nos periodos de estabilidade apds a Segun-
da Guerra Mundial, Theodore Schultz e Gary
Becker indicaram a insuficiéncia das explica-
¢des que colocavam o estoque de capital fisico
e trabalho ou ainda o “fator técnico” como os
ingredientes essenciais do crescimento econd-
mico. Haveria, portanto, uma incégnita a ser
desvendada por uma “abordagem mais con-

veniente”. Para Schultz, seria justamente o in-
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vestimento do “capital humano” a explicagdo
consentanea que faltava. No que consiste esse
capital humano? Nas habilidades, capacidades
e destrezas inatas ou adquiridas do ser humano
que possuam valor econémico. Uma vez que,
segundo Schultz, as capacidades herdadas tém
uma distribuicdo homogénea entre as nagdes
e uma dura¢do que ultrapassa a dos calculos
econdmicos sdo as adquiridas - passiveis de in-
cremento por meio de agdes deliberadas - que
explicariam a ampliacdo da produtividade eco-
nodmica de alguns paises. Tal teoria abriu espa-
¢o para que se considerasse o investimento em
educacdo e na qualifica¢io da forca de trabalho
um dos determinantes basicos para o aumen-
to da produtividade e diminui¢do do atraso
econOmico das nagdes; fato este que imputava,
pelo menos em sua formulagéo original, ao Es-
tado o papel de principal investidor em capi-
tal humano. A retomada contemporinea desta
teoria - numa fase em que a reestruturagiao do
capitalismo pressupde a subordinagdo do pa-
pel do Estado as légicas do mercado - a vincula
nao sé as praticas gerenciais e administrativas
ou aos principios norteadores de politicas ma-
croeconOmicas, mas ressalta o que Michel Fou-
cault, em sua obra O Nascimento da Biopolitica,
apontou como uma mudanga epistemoldgica
fundamental: a reinterpretacdo em termos es-
tritamente econdmicos do préprio comporta-
mento humano. Abriram-se, com isso, as por-
tas para o surgimento de uma ética social que
leva a se adotar a “forma-empresa” como o
meio adequado de se organizar a propria vida.
Isto porque, ao tratar como uma forma de ca-
pital, elementos - como a for¢a de trabalho,
as capacidades signicas e cognitivas etc. — que,
em certa medida, lhes eram antagdnicos, to-
dos passariam a ser vistos como “proprietarios”

e responsaveis pelo florescimento ou faléncia



de sua firma individual. Na era do autoempre-
endedorismo, do autoinvestimento no capital
humano individual “no lugar da explorac¢io
entram a autoexploragdo e a autocomercializa-
¢do do “Eu S/A’”, que rendem lucros as grandes
empresas, que sdo clientes do autoempresario”
(GORZ, 2005, p. 10) (Ruy Sardinha Lopes).

Referéncias:

BECKER, Gary S. Human capital: a theoretical
and empirical analysis, with special refer-
ence to education. New York: National Bu-
reau of Economic Research, 1964.

FOUCAULT, Michel. O Nascimento da bio-
politica. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2008.

GORZ, André. O imaterial: conhecimento, va-
lor e capital. Sao Paulo: Anablume, 2005.

LOPEZ-RUIZ, O.]. Os executivos das transna-
cionais e o espirito do capitalismo: capital
humano e empreendedorismo como valo-
res sociais. Rio de Janeiro: Azougue Edito-
rial, 2007.

SCHULTZ, Theodore W. O capital humano: in-
vestimento em educacéo e pesquisa. Rio de

Janeiro: Zahar Editores, 1973.

CARICATURA, CHARGE E CARTUM
Foi com o desenvolvimento das técnicas de im-
pressdo e com a popularizacao do jornal, como
meio de comunicag¢do, que o humor gréfico,
impresso, projetou-se. A partir do inicio do sé-
culo XVIII, as paginas dos periédicos passaram
a abrigar ilustragdes, caricaturas, charges poli-
ticas, cartuns e, posteriormente, tiras e paginas
de quadrinhos. Em sua maioria, esses desenhos
e narrativas sequenciais apresentavam um con-
tetido humoristico.

Acompanhando ou nio textos de contetido

politico ou social, essas imagens satirizavam ou
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criticavam as atitudes dos homens publicos. Em
1833, 0 artista francés Charles Philipon, criador
do jornal humoristico La Caricature, realizou
caricaturas do rei Louis-Philippe (com rosto
em forma de pera, simbolo de estupidez), o que
causou a prisdo do caricaturista.

No final do século XIX, o artista inglés Ja-
mes Gillray editava nos jornais britanicos char-
ges que ridicularizavam a vida politica da In-
glaterra. As caricaturas e as charges realizadas
pelo italo-brasileiro, Angelo Agostini, no Bra-
sil, durante o século XIX, refletiam a insatisfa-
¢do para com o governo de Dom Pedro II. Re-
presentagdo da figura humana (normalmente
de pessoa conhecida pelo publico) compos-
ta por tragos anatomicos exagerados e distor-
cidos, a caricatura ndo tem inteng¢do de contar
uma historia. Trata-se de uma ilustracdo e ndo
de uma narrativa pictérica. No entanto, a ca-
ricatura se faz presente em formas narrativas,
como a charge, o cartum e a histéria em qua-
drinhos de humor, seja pela estilizagdo do tra-
¢o do desenho, seja pelo retrato deformado de
alguma personalidade transformada em perso-
nagem comico ou ridiculo.

De acordo com Fonseca (1999), a caricatu-
ra é uma “representagdo plastica ou grafica de
uma pessoa, acdo ou ideia interpretada volun-
tariamente de forma distorcida sob seu aspecto
ridiculo ou grotesco”. A charge - normalmente
uma satira ou critica politica — é um comenta-
rio ilustrado feito com base em um fato recen-
te que tenha se tornado noticia publicada em
jornais didrios e revistas semanais ou veiculada
em telejornais. Ja o cartum, ao contrario, per-
manece engragado, tempos depois de sua pu-
blicagdo, porque aborda situagdes atemporais,
privilegiando o comportamento humano e suas
contradi¢des. (Waldomiro Vergueiro e Roberto
Elisio dos Santos)
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CARNAVAL

O carnaval é o periodo de trés dias de come-
moragdo que antecede a priva¢ao e a penitén-
cia na Quaresma, em preparagdo para a Pascoa.
Foi instituido no século XI, quando a Igreja Ca-
tolica estabeleceu a Semana Santa. Alega-se que
sua origem é romana. Estaria ligada as saturna-
lias, festividades de carater orgiaco do periodo
dos césares.

A palavra ¢ originada da expressdo carne
vale, ja que uma das probi¢des da Quaresma é a
ingestdo de carnes. Musicas, dangas e fantasias
sdo caracteristicas do Carnaval, herdadas dos
povos pagdos da Antiguidade. Outra influéncia
¢ o entrudo portugués, importado dos Agores,
festa na qual as pessoas costumavam jogar uma
nas outras, agua, ovos e farinha.

Chegou ao Brasil no século XVII. Deriva da
influéncia europeia a esta festividade a colombi-
na, o pierrd e o Rei Momo. No século XIX come-
garam a aparecer os primeiros blocos, corddes e
“corsos”. As pessoas se fantasiavam, usavam de-
coragio e desfilavam nas ruas em grupos. Hoje,
cada pais celebra o Carnaval de forma diferente.
O Brasil realiza um dos carnavais mais famosos
do mundo. As festas realizadas em trés estados
sdo as mais populares e famosas.

No Rio de Janeiro ocorre o tradicional des-
file das escolas de samba na Avenida Marqués
de Sapucai, onde agremiagdes, formadas em
comunidades da cidade, realizam uma para-
da animada pelo samba. Foi nesta cidade que

surgiu a primeira escola, a “Deixa Falar”, criada

162

pelo sambista Ismael Dias. Alguns dos ultimos
vencedores do desfile carioca foram a ‘Beija-
Flor’ (2008, 2007, 2005, 2004, 2003), a ‘Unidos
de Vila Isabel’ (2006), a ‘Mangueira’ (2003 e
1998) e a ‘Imperatirz Leopoldinese’ (2001, 2000,
1999). Ja em Salvador, na Bahia, os tradicionais
trios elétricos percorrem a cidade com grupos
de musica axé e outros ritmos. E 0 maior carna-
val de rua do mundo segundo o Guiness Book.
E em Recife, em Pernambuco, o povo celebra
nas ruas ao som dos ritmos tradicionais como
o frevo, o maracatu e a ciranda.

Os bailes de saldao comecaram na década de
1870 no Brasil. Locais, como o Teatro Pedro II,
o Teatro Santana, o Clube Guanabara, o Clube
do Rio Comprido, a Societé Frangaise de Gym-
nastique foram alguns utilizados no Rio de Ja-
neiro para este fim. Entre 1870 e 1950 era co-
mum o uso de fantasias pelos folides.

Mas, aos poucos, esse hdbito comegou a
desaparecer e, com ele, os disfarces tradicio-
nais como a caveira, o velho, o burro, o dou-
tor, o morcego, o diabo, o pai Jodo, a morte, o
principe, o madarim, o rarja e o maraja além
de muitos outros. A cidade italiana de Veneza
festeja, durante 10 dias, com bailes e desfiles de
rua, cujas principais atragdes sdo o vestudrio e
as mascaras luxuosas.

Nos Estados Unidos, a celebragdo mais co-
nhecida ocorre em Nova Orleans, o Mardi Gras,
realizada, durante todo o més de carnaval, com
desfiles e festas na rua. As méscaras de gesso,
as alegorias coloridas e os colares de continhas
sdo caracteristicos dessa festa. Na Alemanha,
em Munique e Baviera, o carnaval comeca em
janeiro, no dia dos reis Magos e, em Colonia e
na Rendnia, inicia as 11th11imin do dia 11 de no-
vembro. Na Franga, restringe-se a terca-feira
gorda e na quinta-feira da terceira semana da

Quaresma. (Jacques A. Wainberg)
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CARTA PASTORAL

A expressdo carta pastoral é comporta de dois
termos relacionados entre si: carta indica um
documento escrito dirigido a uma ou mais pes-
soas, a uma ou mais comunidades; e pastoral
refere-se a atividade da Igreja, na sua relagdo
com o mundo, no exercicio de sua missao evan-
gelizadora. Atualmente, no vocabuldrio eclesial,
a expressdo carta pastoral é usada para indicar
um documento escrito por um bispo, no exer-
cicio de sua missdo de ensinar, dirigido a todos
os cristdos de suas dioceses, sobre questdes re-
lativas a fé, a moral e a disciplina.

Do ponto de vista historico, o costume de
escrever carta na atividade pastoral tem sua
origem no primeiro século do cristianismo. Foi
Paulo de Tarso, o incansavel apdstolo das na-

¢oes, que inaugurou essa modalidade em sua
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acdo evangelizadora. Por volta dos anos 51/52
d.C., ele escreveu a ‘Primeira Carta aos Tessalo-
nicenses, dirigida 8 comunidade crista por ele
fundada em sua segunda viagem missionaria,
em Tessalonica, importante cidade do Império
Romano.

A partir desse marco, tornou-se comum
entre os apdstolos escrever cartas para os cris-
tdos das comunidades por eles fundadas, para
confirmar na fé os que seguiam os ensinamen-
tos de Jesus e esclarecer alguma questdo doutri-
nal. Algumas delas chegaram até nds e conser-
vam uma grande atualidade: sdo as cartas que
compdem o Novo Testamento.

O costume de atribuir as cartas dos pas-
tores da Igreja o adjetivo pastoral esta relacio-
nado a tarefa pastoral e se perde no tempo. A
partir da segunda metade do século XII é mui-
to comum encontrar cartas pastorais, parti-
cularmente por ocasido do tempo litargico da
Quaresma e da Pascoa, em que sdo abordados
temas de carater doutrinal relacionados as ne-
cessidades e as circunstincias histéricas. Mui-
tas vezes sdo extensas, assemelhando-se a ver-
dadeiros tratados de teologia sobre um aspecto
determinado; constituem uma importante fon-
te do magistério episcopal.

Recentemente, estudos aprofundados em
relagdo as cartas do apdstolo Paulo levaram os
biblistas a chamarem de “cartas pastorais” a trés
cartas I e II Timéteo e Tito, pelo fato de terem
como destinatario dois pastores das primeiras
comunidades cristas: Timoéteo e Tito.

O progresso tecnoldgico ndo sé consagrou
esta forma de comunicacio pastoral, como
também possibilitou o aparecimento de ou-
tras modalidades, tais como boletins oficiais
diocesanos, jornais da diocese, sites, blogs, que
favorecem e complementam a atividade pasto-

ral, tornando possivel que a palavra do bispo-
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pastor chegue a todos os fiéis do rebanho a ele

confiado. (Vera Ivanise Bombonatto)
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CARTAO POSTAL

O cartdo postal, na forma mais aproximada do
que é hoje consagrado, tem sua origem dispu-
tada entre americanos e aleméaes. Os america-
nos defendem que, em 1861, foi patenteado o
Lipman’s Post Card, que circularia apenas na
década seguinte. Outra iniciativa é atribuida a
Heinrich Von Stephan, que langou a sugestdo
de uma correspondéncia padronizada na Con-
feréncia Postal Germano-Austriaca, em 1865. A
terceira versdo informa que o economista Em-
manuel Hermann, professor da Academia Mi-
litar Wiener Neustadt, propos sua adogdo em
artigo no Die Neue Freie Presse, de 29 de janeiro
de 1869. Defendia um sistema para as cartas de
menor responsabilidade, aliando baixo custo
e simplicidade, e permitindo redugéo da tarifa
postal, por néo utilizar envelope e ter o selo im-
presso. Em outubro do mesmo ano, seria pos-
to a venda o primeiro cartdo postal do mun-
do, o Correspondez Karte, que trazia dizeres em
cor negra sobre cartdo creme, levando impres-
so um selo de dois Neukreuzer (ARISTIMU-
NHA, 2005). O postal proposto por Hermann
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ndo continha ilustragdes, o que s6 ocorreria na
Frang¢a, quando foram introduzidas imagens
com motivos militares, em cartdes adquiridos
por combatentes da guerra Franco-Prussiana,
utilizados para enviar noticias aos seus familia-
res. A fotografia seria introduzida em 1891, por
Dominique Piazza, em Marselha.

No Brasil, o cartdo postal foi instituido
pelo Decreto n° 7695, de 28 de abril de 1880,
como bilhete postal. Grandes fotégrafos brasi-
leiros produziam cartdes postais, assim como
ilustradores e tipografos contribuiram para re-
gistrar elementos da cultura brasileira e servir a
difusdo turistica. Fotografos e editores estran-
geiros também dedicaram cole¢des ao Brasil e
aos temas brasileiros, com destaque para Ra-
phael Tuck & Sons, que imprimiu postais de
Recife, Salvador, Rio de Janeiro, Santos e ou-
tros portos brasileiros. Em 1904, no Rio de Ja-
neiro, surge a primeira entidade especializada
no assunto, a Sociedade Cartophilica Emmanuel
Hermann, que editava um jornal denominado
Carthopilia e que tinha Olavo Bilac e outros
académicos ilustres, entre seus associado. Entre
os que dedicaram reflexdes sobre o cartdo pos-
tal esta Gilberto Freyre (1978), que escreveu um
ensaio no inicio do século XX, a partir de pos-
tais enviados da Amazonia para Portugal. Para
Freyre, o cartdo postal é informativo tanto para
o publico leigo como para o pesquisador aca-
démico, pois apresenta aspectos da lingua co-
tidiana, acontecimentos e personalidades, além
do estimulo pictorico: “Nao é s6 romancista a
inglesa que pode encontrar pequenos tesouros
nesses pequenos nadas: também o pesquisador
social, quer seja antropologo ou socidlogo, psi-
cblogo ou historiador” (FREYRE, 1978, p. 148).

Esse percurso mostra que, embora forte-
mente associado ao turismo (SIQUEIRA et al,

2005), sua origem esta melhor associada ao uso



militar e a busca de reducéo de custos postais.
E patente que se trata de uma midia importante
que, no Brasil, infelizmente, ainda ndo recebeu
a devida ateng¢do no campo da Comunicagio,
mesmo que fartamente utilizado para divulga-
¢do de lugares e como souvenir de viagem. (Su-

sana Gastal)
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CARTOGRAFIA TURISTICA

De forma geral, é a representagao grafica, sobre
a forma de mapa, que utiliza instrumentos da
comunicagao visual para representar um fend-
meno espacial que ocorra na superficie da Ter-
ra. A cartografia turistica é um setor da carto-
grafia tematica responsavel pela sistematizagdo
dos mapas turisticos (MARTINELLI, 1996). E a
representacdo plana de territorios, com dados

e informagdes relativas ao Turismo, propostos
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para uma area, tais como parques, reservas, ci-
dades, municipios, regides ou outras por¢des
da superficie terrestre.

A cartografia turistica deve apresentar esca-
la clara e coerente com o fendmeno a ser repre-
sentado, trazendo nitidamente e corretamente
a escala grafica e a numérica. Os simbolos de-
vem se aproximar o mais possivel da realidade
que esta sendo representada, facilitando assim a
compreensido do fendmeno. Quanto maior for a
escala utilizada, mais nitidamente teremos o fe-
ndmeno e, portando, mais facil serd a utilizagdo
do mapa. E fundamental conceber-se uma car-
tografia que considere o mapa como sendo “a
articulacdo dos diferentes niveis de apreciac¢do
do fendmeno turistico, em conformidade com
os contetidos da analise desta realidade mul-
tiescalar” (MARTINELI, 1996, p.300), em con-
formidade com o todo espacial e com as parti-
culares necessidades dos turistas.

A palavra “mapa” tem a sua origem no la-
tim mappa e trata-se da representagio geogra-
fica por exceléncia. Pode ser construido através
de diferentes proje¢des a partir dos interesses
de quem o propde. Quanto menor for a drea a
ser projetada maior deve ser a escala a ser uti-
lizada, favorecendo o registro dos fendmenos
turisticos a serem representados e, consequen-
temente, favorecendo a compreensdo da sua
leitura por parte do usuério. (Antonio Carlos

Castrogiovanni).
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CATARSE

Ao focalizar-se o fendmeno da catarse, ressalta-
se que, embora ela se flagre no registro literario
da comunicacio, ela ocorre, também, em ou-
tros registros com a especificidade do rigor que
lhe é proprio.

A catarse esta intimamente relacionada a
mimese. Assim como ndo se pode refletir so-
bre mimese sem relaciona-la com o real, torna-
se necessario também que se focalize mimese
para refletir-se sobre catarse. A catarse se reali-
za quando a mimese atinge a plenitude.

Platdo condena a catarse porque esta se re-
duz a um transbordamento, operando um en-
fraquecimento na criagdo. Para muitos, a ca-
tarse elimina a razdo. O homem estabelece
relacionamento com o mundo por meio de um
mecanismo, em que entram em jogo a identi-
dade e a diferenca de acordo com o que em seu
ser hd de semelhante e diverso, podendo esse
contacto realizar-se de varias maneiras. Se por
meio da poesia, haverd, para Platdo, uma per-
da. Para o filésofo grego, a criagdo verdadeira
¢ a criagdo da Natureza. A politica, a matema-
tica, a musica, a filosofia estariam mais apro-
ximadas da cria¢do natural, enquanto a poesia
estaria situada num grau maior de afastamento.
Para o pensador, a criagdo deve operar-se natu-
ralmente, e ndo por um instrumento fabricado
pelo homem.

Em Aristételes, a catarse tem recebido in-
terpretagoes controversas. O estagirita quase
ndo explicou o sentido da palavra. Utilizan-
do-a ja na Politica, composi¢ao anterior a Poéti-
ca, da-lhe o sentido de purificagdo, sem se deter
no significado, e promete descer a detalhes na
Poética. Isso, entretanto, ndo acontece, pois o
filésofo diz apenas que “a tragédia, suscitando o
‘terror’ e a ‘piedade), tem, por efeito, a purifica-
¢io das emogdes” (ARISTOTELES, 1969, p. 74).
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Longe de significar expurga¢ao ou transborda-
mento, em que o efeito se processaria no exte-
rior, a catarse devera ser experimentada pelo
individuo, que se vale de sua carga emotiva, e
se transforma através da experimentagdo dos
sentimentos de “terror” ou de “piedade”

Em Edipo Rei, de Séfocles, a mais perfeita
tragédia para Aristoteles, a catarse pode ser in-
terpretada como o momento de encontro, deci-
sivo, criador, entre o fruidor (receptor) e a obra
(mensagem erudita ou ndo), ambos participan-
do do que lhes é comum: a essencialidade do
contetido. E quando a intersegdo das trajetdrias
do emissor e do receptor se ilumina com a luz

do fendmeno comunicacional. (Telenia Hill)
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CATEGORIAS

Na obra Aristotélica, as categorias constituem
as formas mais elementares da logica e, como
tais, podem ser entendidas como os “signifi-
cados fundamentais do ser” (REALE, 1985, p.
140), ou ainda, o “género supremo das coisas”
(FERRATER MORA, 2001, p. 80) aos quais o
termo presente numa proposicao deve referir-
se. Por meio das categorias, torna-se possivel
distinguir o que “é por si” do que “é em funcéo
de algo” (BITTAR, 2003, p. 197), isso porque as
categorias sdo o modo de ser de algo sem cor-

relagdo com qualquer outra coisa, do ser en-



quanto ser, considerado ontologicamente. Um
outro aspecto a ser considerado no entendi-
mento da Doutrina das Categorias em Arist6-
teles decorre do ponto de vista semantico, pois
tomados isoladamente, os termos manifestos
numa proposi¢do se agrupam em categorias e,
ditos sem enlace, podem expressar substéncia,
quantidade, qualidade, relagdo, lugar, tempo,
situac¢do, condigéo, agdo e paixdo. Nessa acep-
¢éo, ganha for¢a o entendimento das catego-
rias como género dos predicados de uma pro-
posi¢do, ou ainda, classes generalissimas que
permitem dispor e ordenar os predicados fun-
damentais das coisas.

Kant formulou a ‘Doutrina Sistematica
das Categorias, entendendo-as como “concei-
tos puros do entendimento” que formalizam o
modo como conhecemos as coisas. Ou seja, a
forma do conhecimento é dada pelas categorias
inatas da razdo, que se referem a priori aos ob-
jetos provenientes da experiéncia. Nesse caso,
ocorre a deducédo transcendental das catego-
rias, ao contrario da compreensao presente na
‘Doutrina das Categorias, de Charles Sanders
Peirce, segundo a qual, as categorias decorrem
da experiéncia. Por isso, cabe a Fenomenologia
a delimitagdo das categorias mais gerais presen-
tes em todo e qualquer fendmeno, mediante a
discriminagdo das suas caracteristicas mais ele-
mentares. Assim, de acordo com a Fenomeno-
logia de Peirce, os modos de ser da experiéncia
podem ser apreendidos por meio de trés cate-
gorias universais, sendo elas muito gerais e vas-
tas, delimitadas com base na observacio direta
dos fendmenos tal como eles se mostram. Ain-
da segundo o autor, a palavra “categoria” possui
praticamente o mesmo significado para todos
os filésofos que se propuseram a discuti-la, e é
entendida como um “elemento do fenémeno

como uma generalidade de primeira ordem”
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(1974, p. 23), de natureza eminentemente predi-
cativa e representativa, pela qual é possivel fa-
zer uma asser¢ao acerca de alguma coisa. Toda
generalizagdo presente numa categoria implica
numa ideia geral que, por sua vez, é “essencial-
mente predicativa’, sendo da natureza de um
unico representamen (PEIRCE, 1974, p. 37) pas-
sivel de ser atribuido a uma grande variedade
de sujeitos. (Regiane Miranda de Oliveira Naka-

gawa)

Referéncias:

BITTAR, Eduardo C. B. Curso de Filosofia Aris-
totélica. Leitura e Interpretacdo do Pensa-
mento Aristotélico. Barueri: Manole, 2003.

FERRATER MORA, José. Diciondrio de Filoso-
fia. Trad. de Roberto Leal Ferreira e Alva-
ro Cabral. 4. ed. Sao Paulo: Martins Fontes,
2001.

PEIRCE, Charles Sanders. Escritos Coligidos.
Trad. de Armando Mora D Oliveira e Ser-
gio Pomerangblum. 1. ed. Sdo Paulo: Abril
Cultural, 1974.

REALE, Giovani. Introduccion a Aristételes.
Barcelona: Editorial Herder, 198s.

CATEGORIAS: PRIMEIRIDADE,
SEGUNDIDADE, TERCEIRIDADE

A “Teoria das Categorias” ou dos predicamen-
tos esta diretamente ligada a fenomenologia, ou
seja, as maneiras como os fendmenos se reve-
lam & nossa mente e sdo representados nos con-
ceitos e simbolos. As categorias seriam, portan-
to, formas puras que, compostas em diferentes
combinacdes e graus, produziriam a informa-
¢ao presente em nossas mentes e que comparti-
lhamos em nossas mensagens. A existéncia das
categorias relaciona-se com a disputa entre no-

minalistas e realistas, que animou boa parte da
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Idade Média. Os realistas acreditavam que as
categorias tinham uma realidade independen-
te das nossas mentes, enquanto os nominalis-
tas acreditavam que as categorias eram concei-
tos presentes na mente humana para organizar
o caos dos estimulos perceptivos que nos che-
gam do mundo exterior & mente. Aristoteles,
que era um realista, foi o primeiro a elaborar
um conjunto finito de dez predicados (Cat., IV,
1b): substincia (ovoia, substantia), quantidade
(mooov, quantitas), qualidade (motov, qualitas),
relagdo (mpog T, relatio), lugar (mod, ubi), tem-
po (noté, quando), estado (keioBay, situs), habi-
to (¢xewv, habere), agao (molely, actio) e paixdo
(mdoxew, passio). A lista de Aristoteles mante-
ve-se inalterada por mais de dois mil anos até
que Kant a retomou em sua “deducio transcen-
dental® das categorias, organizando-as em qua-
tro grupos de trés. Assim, a quantidade ¢é divi-
dida em unidade, a pluralidade e a totalidade; a
qualidade, em esséncia, negagédo e limitagao; a
relacdo, em substincia, causalidade e a¢do reci-
proca; e modalidade, em possibilidade, existén-
cia e necessidade. Kant inverte a posigdo rea-
lista de Aristdteles ao afirmar que as categorias
sd0 conceitos puros que existem a priori em
nossas mentes, independentes da experiéncia,
e, por isso mesmo, sdo a condi¢ao dos juizos
sintéticos a priori. Uma nova reformucao das
categorias, ainda mais radical, foi oferecida por
Peirce. Em seu artigo Sobre uma Nova Lista de
Categorias, de 1867, Peirce vé na divisdo triadica
que Kant faz das categorias o padriao que subjaz
em todos os fenémenos. Ele entdo reduz o nu-
mero de categorias fundamentais a apenas trés,
que posteriormente chamou de Primeiridade,
Segundidade e Terceiridade, por estarem elas
numa ordem crescente e inclusiva. A Primei-
ridade corresponde a tudo o que é possibilida-

de, qualidade e espontaneidade. A Segundida-
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de corresponde a tudo o que ¢ existéncia, agio,
forca. A Terceiridade corresponde a tudo o que
¢ generalidade, continuidade e mediagdo. Num
tratamento mais detalhado de suas categorias,
Peirce mostra que, enquanto a Primeiridade s6
pode existir em sua forma pura, as outras duas
podem se apresentar de forma degenerada. A
Segundidade pode, eventualmente, degenerar-
sem em Primeiridade da Segundidade. E a Ter-
ceiridade pode se degenerar tanto em Primeiri-
dade da Terceiridade quanto em Segundidade
da Terceiridade. Os principios de tricotomiza-
¢do (divisdo por trés) e degeneragio (redugio
de uma categoria a uma ordem inferior) estdo
presentes em toda a filosofia e semidtica de
Peirce, sendo responsaveis, por exemplo, pela
profusao de classes de signos que marcam sua
semiotica. A aplica¢do desses mesmos princi-
pios nos leva a concluir que a Comunica¢do
ndo existe apenas na dimensao da Terceiridade
genuina, como é o caso da comunicag¢do sim-
bdlica estudada pela linguistica ou pela semi6-
tica do discurso. Ao contrério, haveria um am-
plo gradiente nos fendmenos comunicacionais
que se iniciariam na Comunicagdo como possi-
bilidade (dada, por exemplo, pela continuidade
espago-temporal entre as coisas), passando pela
Comunicag¢do como a¢io (de que sdo exemplos
os fendmenos de transmissao por meio de fo-
tons) até atingirmos a Comunicagdo como me-
diagdo propriamente dita, de que sdo exemplos
o compartilhamento de significados por comu-
nidades de interpretantes que se constituem

simbolicamente. (Vinicius Romanini)

CD
O mesmo que disco a laser. Tipo de disco digi-
tal de audio, cuja leitura ¢ feita por um feixe de

raio laser. E pequeno e gravado apenas numa



face. Em vez de sulcos, apresenta uma trilha
formada por bilhdes de covas microscopicas. A
parte gravada é metalica, com uma camada de
prata, como um espelho, protegido por acrilico
transparente. O Compact Disc atingiu o merca-
do em 1982, lanc¢ado pela Philips, e em poucos
anos tornou obsoletos os Long-Plays, discos
analogicos até entdo dominantes no mercado.

O CD trouxe para o dudio a tecnologia di-
gital, até entdo reservada aos computadores. O
padrdo do CD - 16 bits, 44,1 kHz - permite uma
relagdo sinal/ruido de 96 dB, com banda pas-
sante de 20 Hz a 20.000 kHz. Os CDs sdo lidos
por um feixe de raio laser, da faixa mais inter-
na a faixa externa, com velocidade linear cons-
tante, o que significa uma velocidade angular
variavel entre 500 e 200 rotagdes por minuto.
O Compact Disc original, que até entdo s6 pos-
suia trilhas de dudio, posteriormente foi padro-
nizado para outras finalidades: CD-ROM - CD
Read Only Memory, para leitura por computa-
dores PC; CD-R - CD Recordable, para compu-
tadores, que pode ser lido e gravado.

CD-RW: Tipo de CD que aceita regrava-
¢do. Essa caracteristica, no entanto, dé lugar a
interpretagdes errdneas. A regravagdo nao se
faz como num disco rigido ou disquete. E pos-
sivel adicionar dados até 650 MB. Mas néo se
pode apagar um arquivo e gravar outro no lu-
gar. Para sobrescrever, ¢ preciso, antes, limpar
todo o contetdo do disco. Existem softwares,
como o CD-Direct, da Adaptec, que permitem
gravar no CD-RW como se faz num disco co-
mum. No entanto, isso tem um custo: perde-
se mais de 150 MB do espaco util da midia. A
maioria dos novos gravadores de CDs trabalha
com midias CD-R e CD-RW.

CONVERSOR AD-ANALOGICO DIGI-
TAL: Mé6dulo que converte o sinal analdgico

para o dominio digital, usado em gravadores
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digitais e estudios que produzem fitas e CDs.
A informagéo da forma de onda é medida em
cada instante e convertida em um ntmero bi-
nario (composto de zeros e uns). Por exemplo,
um conversor de 16 bits ¢ capaz de registrar um
entre 65.536 valores diferentes em cada modu-
lagdo. Presente nos aparelhos de leitura digi-
tal, CDs, DATSs, Mini-Discs, que transforma a
informagdo bindria, digital, em uma forma de

onda analégica. (Moacir Barbosa de Sousa)
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CELEBRIDADE

Sabemos que o desejo humano de cultuar e ce-
lebrar individuos por sua aparéncia, feitos e re-
alizagdes, obra intelectual, traco de personali-
dade e carater além de outros fatores, ¢ antigo.
Agora, no entanto, a repetitiva exposi¢do de um
personagem qualquer nos meios de comunica-
¢d0 massiva é fator adicional capaz de conver-
té-lo em objeto de veneragio por parte do pu-
blico. O fato tinha sido verificado jd na origem
do cinema. Esta industria converteu os atores
dos filmes em astros. Também as industrias fo-
nografica e editorial, o rddio e principalmente
a televisdo, souberam explorar a figura de seus
apresentadores, intérpretes, autores, humoris-
tas, atores e jornalistas, entre outros persona-
gens, tornando-os celebridades da industria
cultural.

Por vezes, este tipo de proje¢do e fama ¢é lo-
cal. Noutros é regional, nacional e internacio-
nal. Em torno destas figuras ha uma ampla mi-
dia que se anima dos detalhes da privacidade

destas figuras divulgando-os ao consumo dos
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fas. Visando conquistar e sustentar tal curio-
sidade e interesse da midia, alguns entre eles
adotam um estilo de vida excepcional e extra-
vagante.

Ha celebridades que, por seus feitos e ca-
racteristicas, se perpetuam no tempo e na his-
toria. Outras figuras sdo celebradas circuns-
tancialmente, caindo logo no esquecimento.
Algumas marcam uma época. Por exemplo, as
rainhas do rddio Emilinha Borba e Marlene
simbolizam um tempo, no Brasil, no qual os
programas de auditério foram utilizados para
criar e divulgar um pantedo de personalidades
ao desfrute de um emergente publico consumi-
dor da musica brasileira. A chanchada brasilei-
ra fez o mesmo com seus astros no alvorecer do
cinema nacional. Também o esporte, a indus-
tria da moda, a politica e a religido tém servido
de canal a0 mesmo fim de tornar certos perso-
nagens objeto de excepcional interesse publico.
Por vezes, familias inteiras sao célebres.

O interesse social, nesse caso, ¢ pela dinas-
tia e o escrutinio da imprensa atinge todos os
seus integrantes. O publico acaba tendo a sen-
sacdo de que desfruta de certa intimidade com
estas personalidades que aparecem com frequ-
éncia na imprensa. Por isso mesmo a literatu-
ra os denomina de media friends. O fato expli-
ca porque qualquer ocorréncia dramatica com
qualquer um deles pode evocar grande emogéo
social. O enterro de Ayrton Senna é exemplo. O
evento provocou grande choque e tristesa em
todo o pais. No mundo, curiosidade e espanto
similar ocorreram com o enterro da Lady Di na

Inglaterra. (Jacques A. Wainberg)

CENSURA
Sabe-se que as interdi¢des sdo a base da organi-

zagdo dos grupos sociais. Lévi-Strauss, em seus
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estudos sobre as relagdes de parentesco, mos-
trou como as sociedades se articulam em torno
de um determinado nimero de regras proibiti-
vas. A censura é uma dessas formas de proibi-
¢do e, como tal, deixou tracos de sua presenca
onde quer que haja registros do processo civi-
lizador.

A palavra “censura” tem sua origem no la-
tim, ligada a fun¢do do censor, figura encarre-
gada de fazer o censo, ou seja, registrar cida-
daos e propriedades, velar pela moral publica e
regular as finangas do Estado Romano. Embora
essa tenha sido uma ampla esfera de atuagio,
o termo censura tem sido usado para designar
proibi¢des das palavras - dos discursos incon-
venientes aos governos -, por seu potencial de
sublevagdo; dos textos e gestos imorais, por seu
potencial de desestabilizagdo em face de ideais
supostos por dada sociedade.

Assim, ja no século VI a.C., Sélon pedia,
para manutengdo da seguranca interna, puni-
¢Oes para os que criticavam o Estado. Platio,
no século V a.C., recomendava a selecio, elei-
¢do e supressio, de fabulas a serem contadas as
criangas.

Roma, que fixou as fun¢des do censor, tam-
bém as centralizou no aspecto da regulaciao dos
costumes, que prescrevia sobre moral e habitos,
com a prerrogativa de punig¢des. Ocorre que,
para a censura, os habitos sempre foram com-
preendidos também como aqueles da palavra
contra o Estado. Para ela, como controle da pa-
lavra, ética e poder se unem sob sua supervisao,
da mesma forma que a dominagéo instalada.

A Inquisi¢ao, com diversas épocas, ocupa
espago privilegiado no trajeto das interdigdes.
Do século XII ao XV, a censura se concentra
no combate a crescente massa de hereges, e se
manifesta na queima dos livros que expunham

ideias divergentes das oficializadas pela Igreja



Catolica. Adentrando a Renascenga, a Inquisi-
¢do se torna mais organizada e estabelece, em
1559, a primeira versdo do Index Librorum Pro-
hibitorum.

Em nome da paz, da estabilidade, da fide-
lidade, a censura foi invocada, por pensadores
como Hobbes, como processo natural de con-
tencdo. Regimes absolutos e autoritarios fi-
zeram ostensivo uso desse processo, que teve
pouco a pouco sua atengdo voltada para o jor-
nalismo. Na realidade, ao seu nascimento cor-
responde o momento histérico em que a defesa
dos direitos humanos comega a se delinear e,
com ela, a defesa do direito a livre expressao,
colocada por Stuart Mill em On Liberty, em
1859. Tal direito, hoje respaldado por normas
e leis, dos cddigos civis a Declaragdo Universal
dos Direitos Humanos, continua como eixo dos
movimentos contra a aplicagdo da censura.

Marx, em defesa da liberdade de expresséo,
faz a distingdo entre lei da imprensa, que fa-
ria uso da liberdade para punir abusos, e lei da
censura, com que a liberdade ¢é punida e, por-
tanto, de antemao pensada como abuso.

O século XIX traz consigo marcadas ma-
nifestacdes contra a censura e, permeado pelo
pensamento liberal, defende a liberdade de ex-
pressdo em muitas instancias. O jornalismo
centraliza essas defesas. Contudo, o século XX
¢ marcado por um pensamento critico que re-
lativiza a nogdo de liberdade como um valor
per se. Esta passa a ser pensada em rela¢do a
condi¢des econdmicas, que limitam o acesso a
informagdo; a condi¢des ideoldgicas, que pré-
determinam posi¢des assumidas; a condigdes
mercadoldgicas, que estabelecem a fronteira
das ofertas.

Desse modo, é mostrada a presenca de
uma censura nao explicita que atravessa os

meios de comunicagdo. Bourdieu, ao discorrer
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sobre o campo do jornalismo, o coloca como
determinado pela logica do furo e pelo julga-
mento dos pares. Foucault discorreu sobre as
interdi¢oes dos discursos, enquanto processos
estruturantes, que implicam a proibi¢des de
assuntos, de assuntos em algumas circunstan-
cias, e o apontamento de individuos, legitima-
dos em suas falas.

Tanto governos democraticos quanto os de
um partido nico recorrem a censura. Os pri-
meiros com agdes pontuais, os segundos pela
instalacéo, por exemplo, de um jornal tnico,
voz do partido no poder, voz da verdade.

Hoje, discutem-se leis de imprensa que
combinam direitos com a censura de seu exer-
cicio, debate-se sobre os hordrios adequados
a veiculacao de programas televisivos, para os
quais ha uma classificagdo censdria vigente, e
rastreiam-se, na internet, sites ligados a perver-
soes. Estes exemplos nos mostram uma insus-
peitada onipresenca da censura. (Maya Rodri-

gues Gomes)

CENSURA NO BRASIL

A Constitui¢ao Federal, de 1988, em seu artigo
220, paragrafo 2°, veda “toda e qualquer censu-
ra de natureza politica, ideoldgica e artistica”
Desde a chegada das primeiras prensas, no Bra-
sil, diversos mecanismos legais — leis, decretos,
decisdes governamentais, constitui¢cdes — foram
montados para disciplinar as praticas jorna-
listicas. Do periodo joanino, quando comeca
a sua implanta¢io, passando pela fase monar-
quica, quando se consolida e, chegando a Re-
publica, com uma nova reforma institucional,
observam-se as transformacgdes da legislagao
brasileira e as diferentes configura¢des de me-
canismos de controle da palavra, em um pro-

cesso marcado por um constante alternar entre
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a liberdade e o cerceamento (CUNDARI; BRA-
GANCA, 2008, CD).

Apesar de mais intensa e frequente sob
regimes autoritarios, a censura também ocor-
re, sob formas diversas, nas democracias li-
berais. Associada, geralmente, a agdo gover-
namental, ela pode se apresentar através de
grupos privados, religiosos ou seculares, que
agem como grupos de pressdo em defesa de
seus interesses.

A censura politica no Brasil republicano
foi exercida de forma mais intensa em dois mo-
mentos: durante o Estado Novo (1937-1945) e
na Ditadura Militar (1964-1985), sobretudo nos
dez anos de vigéncia do Ato Institucional n° 5,
a partir de 1968.

Criado através do Decreto Lei 1915, de 27
de dezembro de 1939, o Departamento de Im-
prensa e Propaganda (DIP) representou o re-
crudescimento da repressdo politica no Estado
Novo. Com o rigor da censura, jornalistas fo-
ram presos e publicagdes deixaram de circular.
A Constitui¢ao de 1946, aprovada em 18 de se-
tembro, restabeleceu a liberdade de imprensa.

Durante a ditadura militar (1964-1985), o
controle mais ostensivo dos contetdos infor-
mativos teve na decretagido do Al-5, em 13 de
dezembro de 1968, marco fundamental. O con-
trole do Estado era exercido de duas formas: a
autocensura e a censura prévia. A autocensura
implicava na aceitagdo por parte dos jornais de
comunicados dos 6rgdos de seguranga sobre os
assuntos que nao deveriam ser publicados. As
ordens impressas, conhecidas como “bilheti-
nhos”, geralmente eram andnimas, de autenti-
cidade duvidosa. A censura prévia obrigava os
jornais a submeter todas as noticias aos censo-
res antes da sua publica¢do. Alguns chegavam
a atuar na redagdo, vetando, na integra ou par-

cialmente, as matérias. Outros permaneciam
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nos orgaos encarregados nos estados ou em
Brasilia.

A institucionalizagdo da censura prévia
ocorre a partir da edi¢do do Decreto-lei 1.077,
de 26 de janeiro de 1970. Os censores enqua-
dram atos de subversdo no campo politico
como atentado a moral e aos bons costumes.
Tudo passa a ser tipificado como risco a segu-
ranga nacional. Essa concepc¢éo fazia da censu-
ra ato essencialmente politico.

Os instrumentos da estrutura autoritaria
comegcaram a ser desmontados no fim dos anos
1970. Em junho de 1978, o governo extingue a
censura prévia. Em outubro, envia proposta de
emenda constitucional ao Congresso para re-
vogar o Al-5, extinto em 31 de dezembro e, com
este, as medidas que restringiam a liberdade de
pensamento e de expressdo no pais.

No Brasil, o crescimento nos ultimos anos
de decisdes judiciais que representam censura
prévia aos profissionais e aos meios de comuni-
cac¢do tem levado entidades de classe de jorna-
listas, como a FENAJ e a ABI, e de empresarios,
como a ANJ, a denunciar as restrigdes ao exer-
cicio da liberdade de expressdo e da liberdade
de imprensa. Essas restrigdes surgem tanto pe-
las pesadas multas aplicadas pelo Judicidrio a
acusados de dano moral, como a proibicdo de
publicacdo de reportagens com base no direito
de personalidade.

A legislagdo eleitoral inclui dispositivos
que implicam restri¢des a liberdade de infor-
mar. Em periodos que antecedem elei¢des, o
clima de acirrada competigdo entre partidos e
entre candidatos leva a agdes e a decisdes judi-
ciais com consequéncias graves, como a proibi-
¢do de veicular determinadas informagdes e até
mesmo ameagas de impedir a circulagio de jor-
nais. (Paula Casari Cundari, Maria Alice Bra-

ganga e Mdrcio Castilho)
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CETICISMO

Corrente filosofica que, em geral, adota a po-
sigdo de que o conhecimento do real ¢ impos-
sivel a razdo humana. Na drea da comunica-
¢d0, 0 ceticismo corresponde a duvida absoluta,
chegando a beirar a descrenca total em tudo e
em todos. A pratica do cético é a relativizagdo
de tudo. Acima de tudo, o ceticismo tem a ver
com a desconfianga.

No contexto da histdria da filosofia, o ce-
ticismo néo é tnico. O pirronismo, de Pirro de
Elida, por exemplo, ndo cessa de buscar a certe-
za, mesmo ciente da impossibilidade de se che-

gar a ela. A atitude pirronica é tipica de quem
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nao desiste de crer na certeza, na verdade, ain-
da que o cotidiano das a¢des humanas aponte
o contrario.

Outra é a postura filosofica de Sexto Em-
pirico, da chamada Nova Academia, o qual vé
uma insensatez no ceticismo pirrénico: se o
acesso a certeza ¢ impossivel, as tentativas de
busca sdo desnecessarias. Para esse tipo de cé-
tico “tudo ¢é relativo e, portanto, nada serve”.
Sendo assim, ndo hd que se perder tempo com
qualquer busca de verdades e certezas.

Em fins do periodo medieval (Renascimen-
to) e inicio da Modernidade, com o filosofo
Montaigne e o humanismo, surge um ceticismo
que se define como contrario ao dogmatismo
da escoldstica medieval. Nesse periodo, apare-
ce também o ceticismo fideista, para o qual, se
a razdo ndo pode atingir a certeza, a fé, sim. A
Revelagdo (Sagradas Escrituras) é vista como
fonte da verdade.

De modo geral, o ceticismo cultiva uma
postura critica com relagdo a verdade e, de cer-
to modo, aponta para um relativismo critico.
Este, por sua vez, parece dominante na drea da
comunicag¢do, uma vez que a verdade tem mais
a ver com uma atitude moral entre relagdes de
comunicagdo. Acreditar no que é veiculado exi-
ge um eterno exercicio de ceticismo geral.

O lado positivo do ceticismo é que ele in-
clui movimento em tudo, ndo deixando nada
se engessar, se cristalizar. Hd que se duvidar de
todo e qualquer pressuposto, até mesmo para se
atingir certa “margem de seguranga” (o que soa
cartesiano, com a diferenca de que, em Descar-
tes, a seguranca é total, ja que sua “divida me-
téddica” tem como meta o alcance da verdade
absoluta do “Eu sou uma coisa que pensa’).

Se ha o risco de relativizagio geral; no ce-
ticismo, pior seria admitir como ponto de par-

tida, ou como meta, a dogmatizagdo. Destarte,
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na comunicagio, vale o principio fundamen-
tal do respeito as diferencas, a percepcio de
que tudo acontece mediante relacdes, frente as
quais nada melhor ao profissional da area do
que uma postura critica — as vezes, até mesmo
cética, ainda que sem extremismos. (Mauro

Araujo de Sousa)
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CHECK-OUT

No jargdo cotidiano de comunica¢do mercado-
logica, a palavra check-out significa nada mais
do que a ja conhecida caixa registradora do su-
permercado. A “saida” refere-se a um terminal,
geralmente, para o hardware e software utiliza-
dos para check-outs, equivalendo a uma caixa
registradora eletronica. Um terminal gerencia o
processo de venda por um vendedor-interface
acessivel. O mesmo sistema permite a criagdo
e impressao de um rol, listando os itens com-
prados, quantidade e precos. Antes mesmo da
década de 1990, as early, caixas registradoras
eletronicas (ECR) foram programadas no sof-
tware-proprietario, mas eram muito limitadas
na funcio e capacidade de comunica¢do. Em

1973, a IBM langou maquinas store sistems que
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foram, em esséncia, computadores de gran-
de porte apresentados como um controlador
de armazenamento que podia fiscalizar varios
pontos registradores de venda, ao mesmo tem-
po. Esse sistema foi o primeiro uso comercial
da tecnologia cliente-servidor, peer to peer de
comunicag¢ao, backup de rede local em simul-
taneo, e de inicializacdo remota. Em meados de
1974, foi instalado na rede Pathmark, lojas em
Nova Jersey e no Dillard’s Stores, loja de depar-
tamentos.

Com o passar do tempo, apareceram, tam-
bém, as maquinas self checkout, que sdo alterna-
tivas automatizadas para a caixa tradicional de
pessoal check-out no varejo. Foram aplicados
mais frequentemente em lojas como aquelas
que vendem produtos alimenticios e produtos
de conveniéncia, e outras lojas de grande esca-
la. O primeiro supermercado com sistema de
checkout self, no mundo, foi instalado em 1992,
no Chopper Prego Supermercados, em Clif-
ton Park, Nova York. O sistema foi inventado
pelo Dr. Howard Schneider, conforme descrito
na Patente dos Estados Unidos, concedida em
1992.

No entanto, como sdo complexos os as-
suntos relacionados as compras de clientes in-
dividuais, e muitos sdo os profissionais preo-
cupados com o desenvolvimento do sistema
de consumo, o termo check-out acabou toman-
do outros significados, ampliando seu enten-
dimento, conforme o contexto. Por exemplo,
quando os computadores das caixas registra-
doras estdo ligados em rede, muitos novos usos
sdo possiveis.

Os componentes desse sistema de super-
mercado sdo os terminais de pagamento, a rede
e o servidor de banco de dados. Um servidor
de banco de dados é usado para tornar os da-

dos disponiveis em bases de dados para ou-



tros computadores na rede e, portanto, para os
usuarios. A esta altura, surge a pergunta sobre
quem seriam os usudrios do sistema: o clien-
te e o operador de check-out, focando os com-
putadores e rede, sem pensar sobre os usuarios
finais, porque existem os consumidores inter-
medidrios ou os gerenciadores dos supermer-
cados, que escolhem os itens que serdo ofere-
cidos aos consumidores finais. Nesse sentido,
vale ressaltar o item “fidelidade & marca’, quan-
do pensamos que a decisdo de compra ¢é feita,
na maioria das vezes, no ponto-de-venda, por
inimeros motivos (pre¢o, disposi¢do na gon-
dola do supermercado, promogdes) e nio raro
no ato do check-out, por tantos outros motivos
relacionados ao comportamento do consumi-

dor, seja ele quem for. (Scarleth O’hara Arana)
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CIBERATIVISMO
Acoes continuadas, realizadas com a internet
ou, exclusivamente, via internet, visando aos

objetivos especificos ou uma transformacao
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geral da realidade. A defini¢do ampla se deve
ao fato de o ciberativismo incluir tanto ativi-
dades que sdo possiveis apenas on-line quanto
o uso da internet como um canal adicional de
comunicagao para grupos, organizagdes e mo-
vimentos sociais. Do ponto de vista da finali-
dade das iniciativas, o ciberativismo se consti-
tui em basicamente trés areas: conscientizag¢ao/
apoio, organiza¢do/mobilizacdo e agdo/reagdo
(VEGH, 2003, p. 72). No ambito da formagao
da consciéncia publica, as a¢des online ocorrem
no sentido de tornar a internet fonte alternativa
de informagdes, por meio de veiculos de comu-
nica¢ao independentes, blogs, sites de organi-
zagoes, listas de e-mails, foruns de discussido e
comunidades de relacionamento. Ja na organi-
zag¢do e mobilizagdo, o ciberativismo se confi-
gura especialmente quando a atua¢ao on-line
passa a interferir ndo s6 na qualidade das a¢des
offline, mas também na prépria estrutura orga-
nizacional, viabilizando, entre outros elemen-
tos, a constituicdo de coordenagdes policéntri-
cas (BENNETT, 2004, p. 134), como no caso
dos protestos em escala global e da construgao
do Férum Social Mundial. E no campo da agdo/
reagdo, no entanto, que o ciberativismo assu-
me a sua forma mais proativa e agressiva, sen-
do também chamado de hacktivismo. Entre os
instrumentos utilizados nas estratégias de agao/
reagdo, os principais sdo: (a) ocupagéo virtual
(virtual sit-in), com o bloqueio/apagéo (over-
whelming) dos servidores do site por meio de
inumeros pedidos simultdneos de entrada, ou
com o envio de e-mails além da capacidade do
servidor (e-mail bomb); (b) deformacgao da pa-
gina inicial, com simples desconfiguragdo do
design ou com cibergrafites contendo material
de protesto e/ou linguagem ofensiva; (c) paro-
dia, com a criacio de sites com nome de domi-

nio semelhante ao oficial; (d) redirecionamento
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de acesso para outro site; (e) criagdo de virus;
e (f) e-mail em massa (VEGH, 2003, p. 71-95).
Embora possa parecer algo baseado nas tecno-
logias de ultima geragao, o ciberativismo é tdo
antigo quanto a internet, estando presente em
iniciativas que constituiram as raizes da propria
rede, como a cria¢do do MoDem e do protoco-
lo Unix (UUCP) de transferéncia de dados, que
permitiu a concepgao das BBSs (bulletin board
system), ainda na década de 1970, pelos pionei-
ros da contracultura (RHEINGOLD, 1996, p.
141-181). (Maria Liicia Becker)
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CIBERCIDADANIA
A cibercidadania deve ser concebida em relacido
a cidadania, e se refere as mudancas provoca-
das pelas tecnologias em rede na participagdo
politica e inclusio social.

A cidadania comporta dimensdes diferen-
tes, que podem ser mapeadas, se seguirmos T.S.
Marshall, segundo a aquisi¢ao progressiva de
direitos civis, politicos e sociais pelos individu-

os das sociedades democraticas; a cibercidada-
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nia, de modo analogo, envolve aspectos bastan-
te heterogéneos.

Pode-se falar, em primeiro lugar, na incor-
poracao das tecnologias digitais na administra-
¢do estatal de modo a facilitar e agilizar uma sé-
rie de procedimentos ofertados aos cidaddos - o
chamado e-governo - tais como emissdo de do-
cumentos, certiddes, agendamento de eventos,
voto eletronico etc. Nesse nivel elementar, as tec-
nologias digitais podem contribuir para ampliar
0 acesso dos cidaddos ao Estado, bem como a
transparéncia deste diante da sociedade.

Também deve ser considerado o modo
como a internet propicia com facilidade experi-
éncias cidadas anteriormente dificeis de serem
efetivadas. O acesso a informagdo, requisito ba-
sico da cidadania, se expande de forma nota-
vel, mesmo com a existéncia de barreiras eco-
ndmicas, entre outras. Por outro lado, as novas
facilidades para publica¢do na rede ampliam a
possibilidade de exercer o direito a expressao,
bem como a disponibilidade de opinides poli-
ticas e foruns de discusséo, favorecendo a deli-
beragéo publica e propiciando algo como uma
esfera publica virtual.

Além dessa ampliagdo discursiva, o cibe-
respago constitui-se numa nova arena de ar-
ticulagdo e mobilizagdo da agdo politica dos
cidaddos, que podem, por exemplo, tentar in-
fluenciar a posi¢do de seus representantes po-
liticos usando um canal mais direto de comu-
nicagdo, através de e-mails, ou, ainda, exercer o
controle das contas e gastos publicos de manei-
ra mais direta. E ampla a gama de experiéncias
possiveis neste ambito.

Do ponto de vista social, as novas tecno-
logias de comunicacéo facilitam radicalmen-
te a organizagdo de uma série de agdes cida-
das que ndo passam pela esfera politica stricto

sensu, e que se materializam em ONGs, grupos



de trabalho e todo tipo de iniciativa ligada ao
ciberativismo. Tais a¢des cibercidadas podem
se basear em tracos identitarios, preocupagdes
ambientais, espacos de vizinhanga entre outros.

(Alessandra Aldé e Mdrcio Souza Gongalves)
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CIBERCULTURA
O termo cibercultura, atualmente bastante uti-
lizado, ndo tem uma conceituagdo simples. As-
sim como o conceito de “cultura”, que é uma
palavra polissémica, a complexidade do seu sig-
nificado ou significados permanece sendo ob-
jeto de estudos e, cibercultura, pode ser encon-
trada em vdrios discursos. Para Macek (2005),
citado por Negri (2008, p. 36), “cibercultura
¢ um termo ambiguo, confuso e obscuro que
descreve uma série de questdes. Pode ser usado
em um sentido descritivo, analitico ou ideold-
gico. Tem uma variedade de significados e con-
sequentemente todo mundo deliberadamente
utiliza pelo menos um deles.

Para compreender a cibercultura Lévy

(1999, p. 15) afirma que “nas sociedades orais,
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as mensagens discursivas sdo sempre recebidas
no mesmo contexto em que sdo produzidas.
Mas, ap6s o surgimento da escrita, os textos se
separam do contexto vivo em que foram pro-
duzidos (...) A hipdtese que levantamos é que
a cibercultura leva a copresenga das mensagens
de volta a seu contexto como ocorria nas socie-
dades orais, mas em outra escala, em uma 6rbi-
ta completamente diferente. A nova universali-
dade ndo depende mais da autossuficiéncia dos
textos, de uma fixa¢do e de uma independéncia
das significacdes. Ela se constroi e se estende
por meio da interconexdo das mensagens en-
tre si, por meio de sua vinculagdo permanente
com as comunidades virtuais em criagdo, que
lhe ddo sentidos variados em uma renovagio
permanente.”

A analogia feita por Lévy é entre as socie-
dades orais com suas mensagens produzidas
e recebidas no mesmo contexto e a sociedade
atual, que ao inserir-se na cibercultura, passa
a ter o mesmo recurso de produgdo e recepgdo
de mensagens, porém, como o proéprio autor
explicita, “em outra escala, em uma drbita com-
pletamente diferente”. “Esta nova escala néo se
limita mais as barreiras espaco-fisico-tempo-
rais, ja que para estabelecer um contato com
outrem, por exemplo, com a utilizagdo dos ci-
berespagos, ndo é mais obrigatdrio estar fisica-
mente em um mesmo local e no mesmo tempo”.
(NEGRI, 2008, p 36). Lemos (2003, p. 12) defi-
ne cibercultura como “a cultura contempora-
nea marcada pelas tecnologias digitais. Ela ndo
¢ o futuro que vai chegar, mas o nosso presente
(homebanking, cartdes inteligentes, celulares,
palms, pages, voto eletrénico, imposto de renda
via rede, entre outros). A cibercultura represen-
ta a contemporaneidade sendo consequéncia
direta da evolucédo da cultura técnica moderna.

De acordo com Lemos (2004), a cibercultura
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tem inicio com a microinformadtica, ou seja, ndo
se configura apenas como um processo recente
da década de 1990, com a popularizagdo da in-
ternet e o crescimento do ciberespago. Portan-
to, ndo se constitui como um processo mera-
mente tecnoldgico. Para ele a cibercultura tem
relacao direta com os estudos cibernéticos, ou
seja, os estudos dos modos de reflexdo e do uso
de ferramentas de comunicacdo da década de
1940, a inteligéncia artificial, comunicagido de
massa da década de 1950, sistemas da década de
1960 e, principalmente, com a década de 1970
sob a influéncia da contracultura americana, se
contrapondo ao poder tecnocratico represen-
tado pela dominac¢io militar. Portanto, a ciber-
cultura nasce como um movimento social, que
se relaciona com a luta entre a centralizagio e
descentraliza¢do do poder da informagcéo.
Santaella distingue seis periodos da ciber-
cultura (2003, p. 77): oral, escrita, impressa, de
massas, das midias, e digital. Esses seis perio-
dos, segundo a autora “coexistem, convivem si-
multaneamente na nossa contemporaneidade.
Vivemos uma época de sincronizagdo de todas
as linguagens e de quase todas as midias que
ja foram inventadas pelo ser humano” (idem,
p.78). Kerckhove (apud. SANTAELLA, 2003,
p.78) escreve que “quando uma nova tecnologia
de comunicagio ¢ introduzida, langa uma guer-
ra ndo declarada a cultura existente, pelo me-
nos até agora, nenhuma era cultural desapare-
ceu com o surgimento da outra”. O que ocorre é
apenas um reajuste no papel social que desem-
penha, porém tem continuidade, o contexto que
se insere entre a “era das midias” e a “era digital’,
denominado “cultura midiatica’, representa o
momento do advento da cibercultura (ibid.).
Lévy (1999, p.17) define a cibercultura
como o “conjunto de técnicas (materiais e inte-

lectuais), de praticas, de atitudes, de modos de

178

pensamento e de valores que se desenvolvem
juntamente com o ciberespaco” O ciberespaco
¢, para Lévy, um novo espago de comunicagio,
de sociabilidade, ou seja, ele cria uma nova mo-
dalidade de contato social, extrapolando os li-
mites naturais, de espago e tempo, com os quais
até entdo estavamos acostumados. Esta nova
forma de sociabilidade permitiu e estimulou o
advento de novas formas de cultura, como a ci-
bercultura, pois “longe de ser uma subcultura
dos fandticos pela rede, a cibercultura expressa
uma mutag¢do fundamental da préopria esséncia
da cultura. De acordo com a tese que desenvol-
vemos, nesse estudo, a chave da cultura do fu-
turo ¢ o conceito de universal sem totalidade.
Nessa proposi¢do, “o universal” significa a pre-
senga virtual da humanidade para si mesma. O
universal abriga o aqui e agora da espécie, seu
ponto de encontro, um aqui e agora paradoxal,
sem lugar nem tempo claramente definiveis”.
(1999, p. 247 [grifo original]). (Glducia da Sil-

va Brito)
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CIBERGEOGRAFIA

Cibergeografia é o campo de pesquisa que estu-
da a configuracgdo espacial da internet em seus
aspectos fisicos e de conteudo. Nesse sentido,
tanto o aparato técnico das redes de informa-
¢éo e seus fluxos quanto a disposi¢do dos da-
dos na web sdo objetos de interesse na area,
sempre permeada pelo conceito de espaco. Essa
vertente de estudos surge com a proépria rede
mundial de computadores, entre as décadas de
1960 € 1970, durante a Guerra Fria, nos Estados
Unidos. No entanto, a denominagéo “cibergeo-
grafia” é recente e passa a ser usada em meados
dos anos 1980, quando também se comega a fa-
lar do ciberespago.

Com cardter interdisciplinar, a drea sem-
pre foi permeada de pesquisadores das ciéncias
exatas, em especial a informatica, além das ci-
éncias sociais, como gedgrafos, antropologos
e comunicadores. Como enfatiza o gedgrafo
Martin Dodge (2009, p. 1): “Esse ramo englo-
ba uma vasta gama de fendmenos geograficos a
partir do estudo dos recursos fisicos, os fluxos
de trafego, os dados demogréficos das comu-
nidades para a percepgio e visualizagdo destes
novos espacos digitais”. [Tradu¢do nossa].

Desde os primdrdios, como relembra Batty
(1997, p. 337-352), 0 campo necessitou do “de-
senvolvimento de modelos da geografia quan-
titativa, passando por aplicagdes de represen-
tacoes de sistemas geogréficos, pela geografia
computadorizada, de andlise espacial, uso de
CADs (computer aided design) e Sistemas de
Informacdes Geograficas (SIG ou GIS)”

A questdo comunicacional, na drea, s6 se
firmou a partir do langamento de programas
mais comerciais, voltados para o grande publi-
co. Baseado em nogdes geograficas e sociais, o
game Sim City, que simula uma cidade virtu-

al, ¢ um dos grandes sucessos da industria do
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entretenimento. Jd o Google Maps e o Google
Earth sdo bons exemplos da unido entre a loca-
lizagdo por meio das novas tecnologias da co-
municagao.

Atualmente, a cibergeografia possui es-
tudiosos na Europa, Asia e, recentemente, na
América Latina. No Brasil, alguns pesquisa-
dores das Ciéncias Sociais, Humanas e Exatas
unem esfor¢os para legitimar a drea. Em tem-
pos de convivéncia em “novos lugares’, os estu-
dos da cibergeografia podem ajudar a compre-
ender melhor a relagdo entre espaco, tecnologia

e homem. (Renata Cristina da Silva)
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CIDADANIA DAS MINORIAS

A expressao remete-se aos direitos — so-
ciais, politicos, civis — de grupos que sio de al-
guma forma, discriminados ou marginalizados
e que se veem, assim, privados de cidadania,
em contraposi¢do aos grupos que os discrimi-
nam e que possuem acesso privilegiado ou in-
tegral a determinados direitos.

Ao referir-se a qualidade de ser cidadao, ci-
dadania é conceito historico que se altera desde
a dgora grega. Contemporaneamente, significa
a participacéo integral do individuo na comu-
nidade politica, ou seja, a participa¢do de to-
dos no poder politico, no bem-estar material e
no nivel de civilizagdo vigente em determinada
sociedade.

Cidadania implica o reconhecimento por

parte do Estado da igualdade entre os homens.
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As dimensdes que o Estado reconhece como de
exercicio da cidadania constituem os direitos:
civis (livre movimentagao, livre pensamento,
propriedade), de Justiga, politicos (ser elegi-
vel, eleger) e sociais (acesso a bem-estar e segu-
ranga materiais). Mas cidadania ndo é apenas o
conjunto de leis que garantiriam direitos e de-
veres, mas também a sua concretizacdo através
de quadros institucionais especificos (SAES,
2003, p.11).

O exercicio da cidadania politica no capi-
talismo esta fundamentado no sufragio univer-
sal e no regime democratico. Ha, no entanto,
um desvirtuamento dos mecanismos de repre-
sentagdo politica, originado na desigualdade de
acesso a recursos politicos, cuja fonte é a pro-
priedade. A igualdade economica seria, portan-
to, a condi¢do geral para a instauragdo de uma
cidadania plena (idem, p. 38).

Ao contrario das analises mais conheci-
das sobre cidadania, baseadas em casos euro-
peus, a extensdo dos direitos de cidadania no
Brasil moderno néo representou nem a efeti-
va incorpora¢iao de novos contingentes sociais
a padroes de interagdo politica, fundados na
igualdade basica perante a lei, nem um avango
mais significativo em dire¢do a um maior ni-
vel de igualdade social. Aqui, “as caracteristicas
do nosso sistema politico apoiaram-se na oli-
garquizagao do sistema de poder e na margina-
lizagdo do povo do espago publico” (MOISES,
1990, p.15).

O termo minoria refere-se a essa margina-
lizagdo; nao possui sentido numérico, mas sim
qualitativo. O essencial, no conceito, é a posi-
¢do que determinados grupos ocupam na so-
ciedade: “O conceito de minoria é o de um lu-
gar onde se animam os fluxos de transformagéo
de uma identidade ou de uma relagdo de poder.

Implica uma tomada de posi¢ao grupal no in-
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terior de uma dindmica conflitual” (SODRE,
2005). Assim, sdo minorias os negros, os ho-
mossexuais, as mulheres, os povos indigenas,
os ambientalistas.

Atualmente, os movimentos sociais se or-
ganizam em redes na defesa da ampliagdo dos
direitos de cidadania, como analisa Scherer-
Warren (2006). As redes permitem a apro-
ximacéo de atores sociais diversificados, que
estabelecem didlogo nas lutas por reivindica-
¢Oes referentes a aspectos distintos da cidada-
nia. Um conceito basico nessa a¢do é o debate
e mobiliza¢do em torno de temas transversais,
relacionados a varias faces da exclusio social, e

a demanda de novos direitos. (Bruno Fuser)
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CIDADE DIGITAL

Virtualizac¢io de instituicoes de uma cidade
real, fisica, com o objetivo de possibilitar a in-
clusao social e digital e o acesso da populagido
aos seus servi¢os de forma mais facil e agil. A
denominacédo “cidades digitais” foi criada para
aqueles projetos que oferecem infraestrutura de
redes e internet em banda larga de forma gra-

tuita ou a baixo custo para popula¢ido. No Bra-



sil, dois exemplos de cidades digitais sdo Pirai
(R]) e Belo Horizonte (MG). O projeto é des-
tinado a todos os niveis educativos e etarios da
populacido e oferece ambientes digitais onde
estdo dispostas, organica e organizadamente,
as instituigcoes e organizagdes sociais que com-
poem a vida das cidades. Um lugar onde se en-
contram ofertas digitais de servigos publicos e/
ou privados, sistemas de observagio e de fisca-
lizacao dos poderes, oportunidades de admi-
nistragdo e de transacoes econdmico-financei-
ras. As cidades digitais sdo os novos lugares
para as novas relagdes sociais. (LEMOS, 2006).
No inicio, era a representa¢do de um lugar no
ambiente digital. A proposta evoluiu e, hoje,
¢ visto como o ponto de existéncia dos varios
departamentos-setores responsaveis pela ma-
nutencdo do cotidiano de um municipio, assim
como a oferta de ambientes digitais ptiblicos ou
de baixo custo que atendas as diferentes neces-
sidades dos cidaddos.

As cidades digitais sdo projetos financiados
pelos Estados ou por institui¢des privadas com
o objetivo de dispor a oferta de servigos de-
mandados para a vida cotidiana e os dispositi-
vos de fiscalizagdo e controle, usando as tecno-
logias da informacgao e da comunicagio (TICs)
disponiveis em banda larga. No Brasil, a pro-
posta das cidades digitais integra o projeto de
ampliar o acesso a banda larga gratuita, dentro
da politica de inclusdo social. A meta é de dis-
ponibilizar a entrada na rede aos mais de cin-
co mil municipios, com prioridade aos de baixa

renda até 2011. (Alvaro Benevenuto Jr.)
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CIDADES MIDIATICAS GLOBAIS

A origem do conceito de cidades mididti-
cas globais esta vinculada a defini¢do de ci-
dades globais, instituida na década de 1980
para identificar centros urbanos considerados
exemplos empiricos que confirmavam a teoria
segundo a qual a produgéo cultural em aglo-
meragoes locais geralmente gera a concentra-
¢do de empresas especializadas. Sob esse as-
pecto, Londres, Paris, Nova York e Los Angeles
foram identificadas como cidades globais por
apresentarem geograficamente agrupamen-
tos de empresas e instituigoes cuja cadeia de
valores, baseada na distribui¢do do trabalho,
resultaria na producio de bens industrializa-
dos, servicos integrados e produtos culturais
(KRATKE, 2000).

A partir dos anos 1990, a expressao “cidade
midiatica global” come¢a a ser usada como re-
feréncia a centros culturais e de midia que ope-
ram em diferentes niveis geograficos. Esta vin-
culada diretamente a cultura urbana, uma vez
que incorpora caracteristicas dos espagos inter-
medidrios entre modos de vida rural e urbano;
da diversidade de estilos de vida adotada pelos
habitantes de centros urbanos e da criagdo de
espagos de servicos e de entretenimento ur-
banos que atraem formas de desenvolvimento
econdmico para as cidades. Segundo Kritke, as
cidades globais de midia (ou de industria cul-
tural) estdo distribuidas em trés grupos: Alfa,
Beta e Gama. O primeiro grupo, denominado
Alfa (Nova York, Londres, Paris, Los Angeles,
Munique e Amsterda, entre outras), reine mais
de 17 das 33 companhias mididticas globais. No
grupo Beta, estdo 15 cidades (como Bruxelas,
Zurique, Madri, Toronto e Sidney) e o grupo
Gama inclui 17 cidades (entre as quais Toquio,
Cingapura, Hong Kong, Buenos Aires, Cidade

do México e Sao Paulo).
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A principal caracteristica das cidades midi-
aticas globais diz respeito ao indice de produ-
¢do, a oferta de servigos e ao desenvolvimento
de projetos de midia para distribui¢do inter-
nacional. As cidades midiaticas globais abran-
gem a industria midiatica como um todo - de
impressos, radiodifusdo e cinema a editoras e
meios de comunicagdo digitais e online. Inclui
pré-produgao, produgio, pos-producio e distri-
buig¢do de conteudo. Em 2009, as cidades midi-
aticas globais desempenhavam papel relevante
no contexto da economia mundial consideran-
do a expectativa de crescimento projetada para
a industria de entretenimento e de midia, que
movimentaria mais de USs 2 trilhdes em 2011,
caso mantivesse o crescimento anual na faixa
de 6,5% (PRICEWATHERHOUSECOOPERS,
2008), resultado em grande parte de fusdes e
de aliangas estratégicas de negocios. (Sonia Vir-

ginia Moreira)
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CIENCIAS DA COMUNICACAO

Pensar uma defini¢do para o termo “ciéncias da
comunicagdo” é pensar sob a logica da comple-
xidade, no sentido como entende Edgar Morin.
O pensamento complexo, para esse autor, é um

pensamento que abarca “tudo o que é tecido em
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conjunto” (2005). As ciéncias da comunicago,
desde a sua fundacao, se constituiram assim sob
a égide da complexidade, pois, desde o princi-
pio, dialogaram com outras dreas como as Cién-
cias Sociais, a Antropologia, a Filosofia, a Lin-
guistica, a Retorica, dentre outras. Para outros
autores, como é o caso de Santaella (2001, p.
80), a comunicagio esta cada vez mais se cons-
tituindo como “uma ciéncia piloto para cujas
questdes acabam convergindo muitas outras ci-
éncias” (2001, p. 80) Sendo assim, pensar o ter-
mo “Ciéncias da Comunica¢ao” significa pensar
a partir de uma logica abrangente, levando-se
em considera¢io a no¢do enredada das cadeias
inter, multi e transdisciplinar que as constituem.
As tematicas de pesquisa desenvolvidas nas “Ci-
éncias da Comunicagdo” interligam territorios
conceituais e disciplinares diferenciados, que
ndo se restringem a questoes de dominio social,
tampouco a disciplinas setorializadas.

Paradoxalmente, a inica ancoragem que si-
tua as “Ciéncias da Comunica¢io” é o seu des-
lizamento sobre outras areas do saber, multipli-
cando-se em uma gama de conceitos e praticas
de pesquisa que abarcam desde os estudos de
analise dos discursos, passando pelas investiga-
¢oes dos suportes midiaticos, os estudos de jor-
nalismo, publicidade e propaganda, estudos de
consumo, pesquisas de radio e televisao, estu-
dos de recepgio, estudos dos efeitos, marketing,
estudos das constitui¢des das subjetividades,
pesquisas de cardter antropologico, reconfigu-
ragOes identitarias, fotografia, linguagem au-
diovisual e, ainda, mais contemporaneamen-
te, as investigagdes que inserem a comunicagao
em uma rede que se constitui e é constituida
pelas interfaces comunicacionais propiciadas
pelo surgimento e consolidacao da web.

No que diz respeito ao repertdrio de fun-

damentos que constituem a drea, Lucien Sfez



afirma que o nucleo epistemoldgico das cién-
cias da comunicagdo reune e trabalha com con-
ceitos comuns que se originam de uma grande
diversidade de saberes, tais como a psicanalise,
os mass media studies, as institui¢des, o direi-
to, as ciéncias das organizagdes, a inteligéncia
artificial, os estudos de filosofia, dentre outros
(1992, p.11). Tantos deslizamentos, intersegoes
e interlocugdes, mostram como a area é com-
plexa e precisa ser pensada, estudada a partir
da complexidade e, de preferéncia, no plural.

(Vanessa Maia)
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CINECLUBISMO

Movimento de 4mbito internacional, surgido
nos anos de 1920, dedicado a criacio de cineclu-
bes. Segundo o pesquisador André Gatti, um ci-
neclube é uma entidade associativa, legalmente
constituida, tendo como finalidade expressa em
seus estatutos, a difusdo, a pesquisa e o debate
sobre cinema no sentido mais amplo.

Os cineclubes surgiram, na década de 1920,
através da organizagio espontinea de grupos
de espectadores, cineastas e criticos de arte, in-
teressados em desfrutar das obras cinematogra-
ficas sem depender da programacao imposta
pelo circuito comercial de salas de exibi¢cdo que
comegava a se organizar de forma global. Dian-

te de uma nova forma de expressio artistica e
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de um novo meio de comunicagdo, com enor-
me impacto sobre a sociedade, estes primeiros
cineclubistas foram pioneiros da percepg¢io de
que o cinema marcaria o século XX com trans-
formagodes irreversiveis.

Um dos marcos do surgimento do cineclu-
bismo ocorre na Franga, em 14 de janeiro de
1920, quando o cineasta e critico Louis Delluc
langa o semanario Le Jounal du Ciné-Club ou
simplesmente Ciné-Club.

No Brasil, o primeiro cineclube oficialmen-
te fundado foi o Chaplin Club, em 1928, no Rio
de Janeiro, organizado por Otavio de Faria, Pli-
nio Sussekind Rocha, Almir Castro e Claudio
Mello. Além de promover exibi¢des de filmes
seguidas de debates, o Chaplin Club cria a sua
publicacio oficial O Fan, com artigos e criticas
sobre a arte cinematografica, estabelecendo um
modelo para os demais cineclubes que prolife-
ram pelo Brasil, sobretudo a partir da década
de 1940.

A expansao mundial do movimento atra-
vessa o século XX, acompanhando a consoli-
dagdo do cinema como meio de comunicagio e
fomentando o crescimento da cultura cinema-
tografica. Os cineclubes estao organizados atra-
vés de federagdes e conselhos nacionais. A Fe-
deragdo Internacional de Cineclubes é o 6rgao
maximo de representacgdo dessa atividade. Os
cineclubes tiveram papel importante na forma-
¢do de geragdes de cineastas, criticos, pesquisa-
dores, artistas e técnicos. Dentro da atividade
cineclubista em escolas, universidades, sindica-
tos e igrejas, entre outras instituigoes, surgiram
os primeiros centros de estudos e pesquisas vol-
tados para o cinema e que originaram cursos e
escolas de cinema.

Os cineclubes fizeram também surgir as fil-
motecas, os arquivos filmicos e as cinematecas.
O Clube de Cinema de Sao Paulo, fundado em
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1940, na Faculdade de Filosofia da Universida-
de de Sao Paulo, foi 0 embrido da futura Cine-
mateca Brasileira, tendo entre seus fundadores,
alguns expoentes da cultura brasileira como
Paulo Emilio Salles Gomes e Décio de Almeida

Prado, entre outros. (Jodo Guilherme Barone)
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CINEJORNALISMO
O termo em questdo significa uma forma de
jornalismo veiculado pelo cinema. Na verda-
de, se observarmos as primeiras realizacdes dos
irmdos Lumiére, Auguste e Louis, a quem se
atribui a inven¢ao do cinema, em 1895, pode-
se afirmar que o cinema nasceu sob a égide do
jornalismo. Os primeiros filmes, como Chegada
de um trem a esta¢do ou sobre a saida de ope-
rarios de uma fabrica, constituiram cenas de
documentario que registravam uma realidade
imediata. O cinejornalismo, historicamente fa-
lando, evoluiu especialmente com o desenvol-
vimento do documentdrio, pelo cineasta rus-
so Dziga Vertov (1896-1954), que desenvolveu o
conceito de cinema-verdade, defendendo a fia-
bilidade do olhar da cAmera, mais fiel do que
o olho humano, segundo ele. Assim, ele desen-
volveu o cine-olho (1924), realizando obras com
carater fronteirico entre o cinema de ficgdo e o
registro documental de acontecimentos.

O termo documentdrio foi registrado pela
primeira vez pelo diciondrio francés Littré em
1879, portanto, ainda antes do cinema, mas em

seguida incorporou a perspectiva do docu-
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mentario pelo cinema, ja que, pelo menos des-
de 1909, 0s irmaos Lumiére assumiram clara-
mente a produ¢ido desse tipo de filme, com o
Pathé Journal, em Paris. No Brasil, o primeiro
cinejornalismo ¢ langado em 1912, versdo na-
cional daquela produgio francesa. Em 1930, os
estudios norte-americanos passaram também
a produzir cinejornais. O cinejornal brasileiro
nasceu concomitantemente ao préprio cine-
ma, pois em 1898, Affonso Segretto, retornando
de Paris, onde fora adquirir equipamentos de
filmagem, registrou e produziu Panorama da
Baia da Guanabara, a que seguiriam documen-
tarios como Tomadas da Avenida Central (hoje
Avenida Rio Branco, no Rio de Janeiro), de An-
tonio Leal (1905) e Chegada do primeiro auto-
mével em Curitiba (1907), que marcava a estreia
de Annibal Requido, o mais antigo desses pio-
neiros; em 1912, Edgar Roquette Pinto filmava
e apresentava os indios Nhambiquara, na flo-
resta, ja que acompanhava a Expedi¢dao Ron-
don. Entre 1912 e 1950, o pais chegou a produzir
cerca de 50 cinejornais, especialmente depois
que o Estado Novo criou legislagdo que obri-
gava a projecdo de pelo menos 10 minutos de
filme nacional em cada sessdo de cinema, em
todo o pais.

A chamada Lei de Obrigatoriedade do
Curta, de 1937, possibilitou essa abertura co-
mercial para o cinejornal. Surgia, assim, o ci-
nejornal brasileiro. Os cinejornais dedicavam-
se especialmente a registrar o “ritual do poder”
- posses e inauguragdes — e o chamado “ber¢o
espléndido’, ou seja, obras publicas oficiais ou
iniciativas privadas de grandes empreendimen-
tos. Na década de 1950, surgiu o Canal 100, ide-
alizado por Carlos Niemeyer. Esse jornal, que
teve especial apoio apds 1964 e, durante todo o
periodo da Ditadura Militar, tanto que termi-

nou, quando a ditadura caiu, inovou a lingua-



gem do cinejornalismo, tornando-o mais leve e
criativo. No caso do Canal 100, dava-se especial
atengdo ao futebol, segmento introduzido com
a composi¢do musical “Na cadéncia do samba’,
de Luiz Bandeira, que comegava com o refrdo
“Que bonito é..” e mostrava a torcida do Ma-
racand, com um close sobre um torcedor negro,
sorridente, todo desdentado, que olhava para a
camera, para delirio da plateia cinematografica.
O futebol teve enorme presenca no Canal 100
e significou uma profunda renovagédo da lin-
guagem cinematografica do cinejornalismo no
pais. O Canal 100 foi produzido semanalmente,
primeiro com o fotdgrafo francés Jean Mazon,
que depois trabalharia na revista O Cruzeiro,
entre 1959 € 1986. Niemeyer morreu em 1999 e
seu acervo, de mais de trés décadas, encontra-
se hoje guardado na empresa da familia. Outro
cinejornal conhecido foi o de Primo Carbona-
ri, que registrou mais de 60 anos da histéria do
Brasil, inclusive a posse de todos os Presiden-
tes que assumiram a administragdo do pais ao
longo desse tempo. Carbonari, durante 45 anos,
produziu mais de 3.500 edigdes do Cinejornal,
entre 1929 € 1990.

Em 1927, Jodo Gongalves Carrico iniciou o
cinema em Minas Gerais, justamente com um
cinejornal, através da Carrigo Film. Outro re-
alizador importante foi Luiz Severiano Ribeiro,
cearense que, em 1915, inaugurava a primeira
sala de cinema de seu estado e que, logo depois,
iniciava a produgéo do cinejornal Atualidades
Atldntida, que abria com uma bela imagem
de fontes jorrando. Atualidades Atlantida foi
produzido entre 1940 e 1960, com a narragao
de Her6n Domingues (o mesmo do “Repdrter
Esso”). No Rio Grande do Sul, foi a Leopoldis
Som, que se constituiu na produtora mais im-
portante dos cinejornais no estado. Seu acervo,

hoje em dia, encontra-se no Grupo RBS, que
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tem utilizado suas imagens em variadas produ-
¢des locais.

A importéancia dos cinejornais é enorme.
Eles guardam a histéria viva, por meio de ima-
gens, de todo o desenvolvimento do pais. No
Brasil, até o final dos anos de 1990, uma sessio
de cinema se compunha, necessariamente, de
um jornal de atualidades (jornal da tela, cine-
jornal, etc.), a que seguiam os thrillers de fil-
mes que seriam exibidos nas semanas seguin-
tes; eventualmente, algum episddio de seriado
e, enfim, o filme de longa-metragem. O cine-
jornalismo, através de seus registros, antes da
televisdo, significava a constru¢io de uma ima-
gem de unidade nacional e assim foi entendido,
quer pelo fascismo italiano de Benito Mussoli-
ni, quer pelo Estado Novo de Getulio Vargas (e
dai o apoio oficial que tais produ¢des sempre
tiveram dos governos, especialmente os dita-
toriais). Mas possibilitam, sobretudo, hoje em
dia, a pesquisadores de campos variados, re-
criar o passado. (Antonio Hohlfeldt)
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CINELITERATURA

Objetivamente falando, o termo cineliteratura
se aplica diretamente a transposi¢ao de obras
literarias para o cinema. Na verdade, a cineli-
teratura, no dizer pesquisadores dessa area, é o
casamento entre literatura e cinema como ins-
trumento de difusdo de obras literarias. Trata-
se de uma forma dinadmca de fazer o livro, pro-
duto de midia, no dizer de McLuhan, de acesso
quase restrito, em nossos dias, chegar mais fa-
cilmente até o grande publico.

De certa forma, esse processo também
contribui para dar maior visibilidade aos textos
literarios que sdo desconhecidos do grande pu-
blico. Como exemplo de resultado satisfatorio
(nessa seara), podemos citar o filme Macunai-
ma, obra de Mario de Andrade transposta para
a telona, no auge do “Cinema Novo” (ler verbe-
te: cinema novo) pela competente dire¢do de Jo-
aquim Pedro de Andrade, em 1968. Trabalho de
vanguarda que se tornou referéncia como mo-
delo de inovac¢ao da narrativa no audiovisual.

Apesar de a literatura ser uma referéncia
para o cinema, ha restrita teorizagdo sobre o
campo da cineliteratura, embora a pesquisado-
ra Mirian Tavares observe que a relagdo entre
essas duas midias comece, a partir do momen-
to em que os cineastas descobrem o potencial
narrativo dos filmes (TAVARES, 2009), isso nos
primoérdios da industria cinematografica norte-
americana. Alias, hd, inclusive, uma dificulda-

de para se conceituar essa tendéncia, que ndo é
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nova, pois — uma vez ou outra — um livro ‘vira’
filme e cai no gosto da massa.

Todavia, a ideia ndo se restringe apenas a
possibilidade de facilitar o acesso do publico,
principalmente jovem, a boa literatura, mas -
principalmente — despertar esse leitor em po-
tencial para os livros que aguardam os futuros
leitores. Numa analise diacrdnica, constatamos
que o trabalho de difusao da literatura era re-
alizado pelo teatro, no século XIX, sendo de-
pois substituido pelo rddio e, mais tarde, pelo
cinema.

Nesse contexto, outro filme que também
saiu da literatura direto para as telas do cine-
ma foi a pelicula ‘Macunaima), obra homoni-
ma extraida da pena de Mério de Andrade, que
estreou, em 1968, no cinema, com grande re-
percussdo. Com a dire¢do de Joaquim Pedro de
Andrade, a produgéo, segundo Miguel Pereira,
professor do Departamento de Comunicagdo
Social da PUC - Rio, assim como a obra mo-
dernista, o longa-metragem faz uma boa lei-
tura critica de um prototipo do brasileiro. Um
malandro sem ética e que ndo se importa com as
consequéncias de seus préprios atos. (PEREIRA,
2009). Destacam-se, ainda, “A Hora da Estrela”,
de Clarice Lispector e “Uma vida em segredo”,
de Autran Dourado, adaptados pela cineasta
Suzana Amaral e que se encaixam no segmento
da cineliteratura.

Observamos que a ideia de associar livro,
imagem e lazer, num tnico produto, ou seja, a
obra literaria vertida para o cinema, num ‘fend-
meno-filme, é uma contribuicdo a criacio artis-
tica que, a0 mesmo tempo diverte e faz pensar.
Porém, as produc¢des académicas que analisem
essas experiéncias sdo exiguas, porque nosso
pais ndo tem - infelizmente - ainda, uma tradi-
¢do cinematografica forte e, também, seria uma

ousadia dizermos que h4, atualmente, no Brasil,



uma ‘inddstria do cinema, que auto se susten-
te, posto que a produgéo cinematografica na-
cional sempre enfrenta inimeras dificuldades,
tanto em termos de custos quanto de reconhe-
cimento perante o grande publico. E, também,
de distribuicao da produ¢ao nacional, devido a
inexisténcia de uma consciéncia de ‘industria
cultural) nos moldes do padrao hollywoodiano.

(Jodo Batista Alvarenga)
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CINEMA

Invencao derivada da fotografia, no final do sé-
culo XIX, o cinema ¢é a primeira tecnologia a
permitir a captacdo, o armazenamento e a exi-
bicdo de imagens em movimento obtidas pela

cdmera escura. O desenho-animado - que nédo
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usa a cdmera escura, mas que também ¢é con-
siderado uma manifesta¢do cinematografica —
antecedeu ao cinema em algumas décadas.

Muitas outras tecnologias audiovisuais sur-
giram depois — como a televisdo, o video e os
diversos tipos de imagens digitais em movi-
mento -, mas foi o cinema que, devido a sua
primazia histérica, determinou a criagdo da lin-
guagem cinematogréfica (também chamada de
linguagem audiovisual), cujos signos formam a
base expressiva para todas as tecnologias dele
derivadas.

Ainda, no inicio do século XX, o cinema
transformou-se em uma poderosa industria de
entretenimento. Apds a Primeira Guerra Mun-
dial e o consequente enfraquecimento economi-
co dos paises europeus que produziam cinema
(especialmente a Franga, a Inglaterra, a Alema-
nha e a Itdlia), os Estados Unidos passaram a
dominar amplamente essa industria, criando
um quase monopdlio de produgio e distribui-
¢do de filmes, situagdo que se mantém até hoje.
O produto tipico desse monopdlio é filme de
longa-metragem realizado em Hollywood, o
“block-buster”, com atores conhecidos, or¢a-
mentos miliondrios, campanhas de marketing
dispendiosas e distribui¢do mundial.

Os demais paises que produzem cinema,
incapazes de competir diretamente com os fil-
mes de Hollywood, subsidiam suas industrias
internas ou estabelecem algum tipo de reserva
de mercado. No inicio do século XXI, as salas
de cinema (que também sdo chamadas simples-
mente de “cinemas”) perderam sua condigéo de
principal fonte de renda da industria audiovi-
sual. As vendas para TV (aberta e por assina-
tura) e o mercado de DVD ja respondem por
mais de cinquenta por cento do faturamento,
enquanto a circulagdo dos filmes digitalizados

na internet - seja de forma institucionalizada,
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seja de forma informal - cresce em progressdo
geométrica, colocando em cheque todo o mo-
delo econdmico que serviu de base para esta
industria.

A telefonia movel, em alguns paises, ja ab-
sorve uma quantidade significativa de contetidos
audiovisuais e, devido & ampla base de aparelhos
celulares em todo o mundo, pode ser um novo
mercado para o cinema e seus derivados. As sa-
las tradicionais, por sua vez, hoje concentradas
em “shopping-centers”, tentam oferecer novas
atracdes aos espectadores, como filmes em trés
dimensoes (3D). As aplicagdes do cinema nao se
reduzem ao entretenimento de massa. A publici-
dade, a educagdo a distancia, o jornalismo, a te-
ledramaturgia e as diversas novas manifestagdes
discursivas que circulam na internet usam deci-
sivamente a linguagem cinematografica. Embora
tenha perdido para a televisdo, em meados do
século XX, o posto de mais influente veiculo de
comunicac¢io audiovisual do mundo, o cinema
mantém sua importancia, especialmente quando
propde novas formas narrativas e cria produtos
capazes de superar o permanente antagonismo
entre pretensao artistica e preocupagdes comer-

ciais. (Carlos Gerbase)

CINEMA AMERICANO
Apesar de a América ser um continente dividi-
do em duas partes, o Norte, que inclui também
a América Central, e o Sul (ligados pelo istmo
do Panamad), quando se fala em cinema ameri-
cano refere-se, automaticamente, ao cinema fei-
to nos Estados Unidos, principalmente aquele
que teve inicio, quando da formacgao e conso-
lidagdo de Hollywood como a grande industria
produtora e exportadora.

Cinema americano lembra cinema norte-

americano, moldado no sistema dos grandes
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estudios, dos astros e da classificagdo dos filmes
por géneros. O poder de Hollywood sempre foi
tao forte no cendrio mundial que sobrepujou
as demais correntes produtivas, inclusive no
seu proprio pais. A formagdo dos estudios, na
década de 1920, e sua consolidagdo levaram ao
mundo um estilo de narrativa cléssica bem for-
matada que agradava grandes plateias.

No inicio, o cinema, apesar da aceita¢ao do
publico, ainda nio era considerado uma arte
permanente ou promissora. Era feito por pe-
quenos empreendedores sem preocupagdo com
a qualidade nem com o futuro. O maior desta-
que dos primeiros anos foi Thomas Edison, que
além de dono de uma produtora capitaneou um
forte trust que ditava as regras da atividade.

A partir dos anos de 1920, a atividade cine-
matografica transferiu-se para a ensolarada Ca-
lifornia em busca de melhores condicoes de luz
e também fugindo do dominio montado por
Edison. Mesmo com transtornos causados pela
crise econdmica de 1929, entre as duas guerras
mundiais, este periodo foi de afirmacio da su-
premacia de Hollywood na economia cinema-
tografica mundial.

Os estudios formados por imigrantes auda-
ciosos exerciam uma politica de produgéo ba-
seada sobre enormes investimentos de capital e
sobre o desenvolvimento de formas de integra-
¢do vertical - controle por partes de sociedades
individuais de todos os trés setores em que se
articula a industria cinematografica: produgéo,
distribuicdo e exibi¢do. Entre as jovens empre-
sas instaladas na Califérnia estavam a Para-
mount, a Warner Brothers e a United Artists.

Nessa nova concepg¢ao industrial o Star-
System (ou sistema de estrelas) foi o instrumen-
to utilizado para promover o produto “cinema
americano’, divulgando atores e diretores para

torna-los importantes para a sociedade. Criou-



se também um sistema de géneros cinemato-
graficos bem especificos, como uma forma de
contentar todo o tipo de publico. Ja o Studio-
System (sistema de estudios) previa a integra-
¢do total entre todos os setores da industria,
com a mesma companhia produzindo os fil-
mes, distribuindo as copias e gerenciando o sis-
tema de exibicdo, sem intermedidrios. O Stu-
dio-System comportava também uma rigida
divisdo de trabalho e uma total subordinacdo
de todos os componentes da produgio a figura
do produtor.

Com relagao a politica exercida por
Hollywood, um dos fatores mais importante
foi a criagdo da Motion Pictures Association of
America, em 1925, um tipo particular de sin-
dicato que reunia quase todas as companhias
americanas de distribui¢ao. Dependendo dire-
tamente da Casa Branca, seus dirigentes foram
colaboradores diretos de presidentes da Repu-
blica e habilitados a tratar diretamente com go-
vernos estrangeiros.

Entre os anos 1930 e 0s anos 1950, vigorou
um codigo de censura erigido pela sociedade
civil chamado Cddigo Hayes, que mantinha o
cinema dentro da ordem e da decéncia, apon-
tando como inimigos a liberdade sexual e o co-
munismo.

Desde os anos de 1950, as grandes corpo-
ragdes passaram a controlar Hollywood e ou-
tros setores mididticos nos Estados Unidos.
Hoje, essas companhias ndo dependem de
um determinado tipo de midia para obter lu-
cro, mas de um diversificado leque que inclui
a producéo e distribui¢do cinematografica, a
televisdo, o mercado de home video a industria
fonografica, os jogos digitais e os royalties que
acompanham cada langamento do cinema as-
sociando os filmes & industria alimenticia, de

vestudrio, brinquedos etc. Um mercado amplo
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dilui o custo e aumenta cada vez mais o poder
de penetracao de Hollywood no mundo intei-

ro. (Flavia Seligman)
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CINEMA BRASILEIRO

As atividades de cinema comegam, no Brasil,
segundo alguns relatos, a partir de 8 de julho
de 1896, quando o italiano Pachoal Segretto
instala, no Rio de Janeiro, uma sala para exibi-
¢oes do omnidgrapho, na Rua do Ouvidor, 141
(PEREIRA, 1973, p. 226). Segundo outros, o ‘Sa-
lao de Novidades, como era chamado, comega-
ria a exibir seu espetdculo apenas a 31 de julho
(CALDAS; MONTORO, 2006, p.29). A partir
de 1898, o irmao de Paschoal, Afonso, realiza,
em 19 de julho, umas primeiras vistas do Rio de
Janeiro, ainda a bordo do navio “France-Brésil”
que o trazia de Paris, onde fora adquirir uma
camera de filmar. Estima-se que, em cerca de
dez anos, mais de 150 filmes foram rodados no
pais. Mas, o cinema brasileiro tem-se feito de
ciclos de desenvolvimento e de crises. Assim,
uma decisdo dos grandes produtores mundiais,
reunidos em Paris, em 1912, provoca a primeira
crise: os exibidores deveriam, ao final de uma
década, devolver as copias dos filmes adquiri-
dos. Com isso, comegam a faltar, no mercado

brasileiro, filmes que eram, basicamente, can-
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tantes (mesmo antes do advento do som, pois
eram projetados os textos e havia o acompa-
nhamento por um pianista); filmes criminais e
filmes da revista do ano, acompanhando, alias,
as tendéncias do teatro. Data desses primeiros
anos do século XX o pioneiro do cinema na-
cional: o paulista Antonio Leal, que roda fil-
mes como Noivado de sangue (1909), enquanto
outros filmes policiais, como A mala sinistra,
eram também rodados no Rio de Janeiro. O fil-
me brasileiro, contudo, desde aquele momento,
¢ como um estranho em sua propria casa (PE-
REIRA, 1973, p. 228), condi¢do em que vive até
hoje, sempre disputando mercado com o filme
estrangeiro, notadamente o norte-americano, e
necessitando de politicas governamentais para
o0 seu apoio. Isso pode explicar a sua histéria em
ciclos, como aqueles de Cataguazes, em Minas
Gerais, que ocorre nos anos 1920, com desta-
que para a figura de Humberto Mauro, criando
a Phebo Sul América Film, produzindo filmes
como Brasa dormida (1928) e o mitoldgico Li-
mite, de Mario Peixoto (1928); ocorrem ciclos
na Amazonia, em Pernambuco, Rio Grande do
Sul, Campinas e Sdo Paulo, até a chegada do
cinema sonoro no pais, no final da década de
1920. A industralizagdo do Brasil vai permitir
o nascimento dos primeiros grandes esttdios,
como a Cinédia, de Adhemar Gonzaga (1930),
a Brasil Vita Filmes (1933), a Sonofilmes e a
Atlantida (1941), todas no Rio de Janeiro, dan-
do inicio ao ciclo da chamada chanchada; tipo
de filme que se valia de conhecidos e popula-
res cantores do radio ou humoristas que pas-
saram a atrair multiddes aos cinemas, garan-
tindo forte resisténcia ao cinema estrangeiro.
Em Séo Paulo, surgirdo a Vera Cruz, do italia-
no Ran¢o Zampari, a Maristela e a Multifilmes,
com produgdes que ampliaram a relagdo entre

o radio e o cinema, dando nascimento a figuras
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como Oscarito, Grande Otelo e Amécio Mazza-
roppi. Por isso mesmo, entre 22 e 28 de abril de
1952, ocorrera o I Congresso Nacional do Cine-
ma Brasileiro, que discutird extensa pauta a ser
apresentada ao governo. Esses estudios produ-
ziram filmes de qualidade, como Bonequinha de
seda (1936) e O ébrio (1946), com Vicente Celes-
tino, ambos de Adhemar Gonzaga, da Cinédia;
a Atlantida passa a realizar o cinejornal Atua-
lidades Atlantida (ver verbete cinejornal), que
cruzaria décadas e surgiria a proposta ousada
da Vera Cruz, inviavel talvez, financeiramen-
te, mas que trouxe de volta ao Brasil Alberto
Cavalcanti, documentarista brasileiro radica-
do na Inglaterra, e Franco Zampari que, junto
a um grupo de italianos, por causa da II Gran-
de Guerra, fixa-se em nosso pais. A Vera Cruz
significou a chegada da modernizagio ao cine-
ma brasileiro, pois para ela, o cinema era, antes
de tudo, um negdécio (CALDAS;MONTORO,
2006, p. 289). Um novo ciclo se inicia, nos anos
1960, quando jovens realizadores, reunidos em
cineclubes vinculados a Cinemateca do Museu
de Arte Moderna do Rio de Janeiro, entendem,
sob a influéncia da urbaniza¢ao, que caracteriza
o periodo, fazer cinema sobre o popular, o povo
brasileiro, mas para uma plateia pequeno-bur-
guesa. Nasce assim o Cinema Novo, cujo lema
é uma ideia na cabega e uma camera na mdo, a
partir de realizadores como Nelson Pereira dos
Santos (Rio 40 graus; Vidas secas - ver verbe-
te Cineliteratura.), Glauber Rocha (Barravento;
Deus e o diabo na terra do sol etc.), Paulo César
Saraceni, Joaquim Pedro de Andrade, Rober-
to Farias, Leon Hirzman, Carlos Diegues, Ruy
Guerra, Roberto Santos, Walter Lima Jr., Luiz
Sérgio Person, Paulo Gil Soares, Arnaldo Jabor,
Maurice Capovilla, Roberto Pires, etc. (NEVES,
1966, p. 29; NASCIMENTO, 1981). O cinema

novo vai enfrentar, contudo, os problemas de



censura gerados pelo golpe militar de marco de
1964. Além do mais, buscando fugir da lingua-
gem popular/populista da chanchada, acabou
se fechando nas dificuldades de fundagédo do
experimentalismo e de novas linguagens, situ-
acdo que terminou por afastar o grande publico
das salas de cinema. Ao lado dessa produg¢io,
alguns realizadores, como Walter Hugo Ko-
hury, fizeram uma carreira individual, ao mes-
mo tempo em que, desde o periodo de Jusceli-
no Kubitscheck, como reflexo daquele primeiro
congresso do cinema brasileiro, sucediam-se
politicas governamentais que minoravam os
desafios do cinema nacional, sempre sob a pres-
sao do comércio norte-americano. Algumas
produgdes daqueles primeiros estadios permi-
tiram premiagdes internacionais para o Brasil,
como O cangaceiro (1953), de Humberto Mau-
ro; O pagador de promessas (1962), de Anselmo
Duarte, e até possibilidade de coprodugdes, so-
bretudo com a Franga. Mas, o cinema brasileiro
continuou dependente das politicas governa-
mentais que, ao longo da ditadura, em espe-
cial nas décadas de 1970 e 1980, contraditoria-
mente, enquanto a censura mais proibia, foram
mais propicias aos realizadores, com a criagdo
do Instituto Nacional do Cinema e a Embrafil-
me (PEREIRA, 1973, p. 246.). O retorno a de-
mocracia e a chegada de Collor de Mello a Pre-
sidéncia da Republica terminou com toda essa
pratica (1990). O cinema brasileiro foi colocado
em disputa direta com o mercado e, nem mes-
mo as legislacdes que se seguiram, como a lei
do mecenato, a lei do audiovisual e a lei Roua-
net, conseguiram ajudar muito. O impeachment
de Collor e o periodo que se seguiu significa-
ram o que os historiadores chamam de retoma-
da do cinema brasileiro (1993), com a realiza¢do
de produgoes que diversificaram temas, lingua-

gens e publico, alcangando boa receptividade
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por parte das plateias e, a0 mesmo tempo, ga-
rantiram qualidade reconhecida internacional-
mente, como nos casos, dentre outros, de Car-
lota Joaquina (1995) de Carla Camurati, Central
do Brasil (1998), de Walter Salles Jr., O quatrilho
(1995), de Fabio Barreto, O auto da compade-
cida (2000), de Guel Arraes etc. As tendéncias
atuais evidenciam uma aproximagdo crescente
do cinema com a televisdo, canal natural para a
exibicao dessa produgio; criacdo de salas mul-
tiplex, nos shopping centers, que permitem ao
espectador uma multiplicidade de escolhas; e a
génese do DVD, que se torna opgao crescente
para os produtores, alguns langando inclusive
simultaneamente o filme nas telas e nesse novo

suporte. (Antonio Hohlfeldt)
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CINEMA COLORIDO

Espetdculos com a proje¢do de imagens em co-
res eram conhecidos das plateias desde, as lan-
ternas magicas, a partir do século XVII. Essa
tecnologia pré-cinematografica projetava ilus-
tragdes (posteriormente usando também fo-
tografias retocadas) sem ser capaz de captar o
movimento. O cinema, do final do século XIX,
teve a maior parte de sua produ¢io em branco
e preto, embora filmes como “A Danga de An-

nabelle” (Annabelle’s Dance, 1895, produzido
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pelas empresas de Thomas Edison) trouxessem
cenas tingidas em um ou mais matizes de cor,
buscando uma sugestao sensorial e emotiva a
seus espectadores e estabelecendo uma conti-
nuidade estética com os espetaculos passados.
Estes tingimentos acrescentavam poucos custos
a realizacdo e se tornaram bastante difundidos.

O cineasta francés Georges Mélies usou
outra técnica, a colorizagdo manual quadro-a-
quadro, em varios de seus filmes. O filme “A
Viagem Através do Impossivel” (Le Voyage a
travers I'impossible, 1904) seguia a tematica fan-
téstica estimada pelo diretor e mesclava qua-
tro matizes de cor pintadas sobre os objetos e
personagens em cena criando imagens que se
aproximavam das ilustragdes graficas. A mao
de obra envolvida na colorizagdo precisava ser
repetida, artesanalmente, a cada cdpia do filme,
um processo cujos grandes custos foram sis-
tematizados e reduzidos pelos irmaos Pathé a
partir de 1905. A colorizagéo foi acelerada com
o uso de moldes esténcil para delimitar as dre-
as que receberiam os diferentes matizes de cor,
alcangando um resultado semelhante a cartdes
postais fotograficos retocados. O processo foi
progressivamente automatizado, permitindo a
colorizagdo de até seis copias de filme por vez e
esteve em uso até a década de 1930.

O movimento rumo a presenca de cores
mais realistas no cinema deslocou os processos
da pés-produgido em laboratério para a capta-
¢do de imagens a partir de 1914. Os processos
e tecnologias que se tornaram predominan-
tes, Technicolor (a partir da empresa de mesmo
nome), tornaram-se identificados com a ima-
gem da Hollywood classica em especial, a par-
tir do processo n° 4, langado em 1932.

O processo n° 4 separava a imagem que
entrava pela lente em trés peliculas, durante a

filmagem, cada uma sensivel a um conjunto de
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matizes de cor que seria recomposto nas c6-
pias finais. Foi usado em filmes como “Branca
de Neve e os Sete Andes” (David Hand, 1937),
“E o Vento Levou” (Victor Fleming, 1939) e “O
Midgico de Oz” (Victor Fleming, 1939). E iden-
tificado pela extrema saturagdo de cores que
oferecia e pela baixa sensibilidade a luz de suas
emulsdes, suficientes apenas para o registro de
cenas externas em dias de muita luz ou em es-
tadio com intensa iluminagdo artificial.

A dificuldade de manejo das cAmeras es-
pecificas ao processo e os custos envolvidos na
produg¢ao com o Technicolor n° 4 limitou seu
uso a produgdes de grande orgamento. A difu-
sdo do cinema colorido s6 aconteceu a partir
da introducdo dos negativos em cores Eastman
Kodak no inicio da década de 1950. Mais sen-
siveis a luz e oferecendo melhor custo-benefi-
cio, os filmes denominados genericamente de
Eastmancolor eram compativeis com as came-
ras 35mm ja existentes, o que ampliou seu uso.
No cinema brasileiro, o primeiro filme de lon-
ga-metragem de fic¢do totalmente em cores é
“Destino em Apuros” (Ernesto Remani, 1953),
realizado com o processo Anscolor, de caracte-
risticas semelhantes ao Eastmancolor.

A gradual adogdo de peliculas em cores
para a captaco e exibi¢do de filmes motivou a
criagdo de premiagdes paralelas para produgoes
coloridas e preto-e-branco no Oscar. As catego-
rias de diregdo de fotografia, figurino e dire¢ao
de arte foram premiadas em separado até 1967
quando foram reunidas definitivamente sob um
prémio tnico. Mesmo com a cor se tornando o
padrao, filmes em preto e branco continuam a
ser realizados, buscando efeitos expressivos ao
afastarem-se de um registro realista como em
“Jules e Jim “(Frangois Truffaut, 1962), “Asas do
Desejo” (Wim Wenders, 1987) e “A Fita Branca”
(Michael Haneke, 2009). (Roberto Tietzmann)
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CINEMA DE ANIMACAO

Denomina-se Cinema de Animagdo o género
que se vale dos processos e técnicas particula-
res dos dispositivos de reprodugdo de imagem
em movimento para proporcionar, a partir de
imagens estaticas, a ilusdo de animagdo, quan-
do estas sdo exibidas ao espectador. As imagens
podem ser captadas com uma camera fotogra-
fica ou cinematogréfica, ou mesmo sintetizadas
por meios eletronicos. Tal ilusdo cinematica,
porém, era conhecida e explorada antes mes-
mo do advento do cinema, a exemplo do Teatro
Optico, com o praxinoscépio de Reynaud, e dos
experimentos de Joseph Plateau, cujos estudos
culminaram no desenvolvimento do fenaquis-
ticépio.

Primordialmente, as imagens animadas
eram produzidas a partir de dispositivos me-
cénicos simples, no qual uma sucessio de gra-
vuras, cada qual ligeiramente diferente de sua
anterior, ilustrava diferentes instantes de um
movimento continuo.

A ilusio de movimento, a partir da visua-
lizagdo intervalada de imagens estaticas suces-

sivas, é explicada através de um fendmeno psi-
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quico denominado efeito phi, descrito em 1912
por Wertheimer. O efeito phi especifica que, “se
dois estimulos sdo expostos aos olhos em di-
ferentes posi¢des, um apos o outro e com pe-
quenos intervalos de tempo, os observadores
percebem um tnico estimulo que se move da
posi¢do primeira para a segunda” (VERNON
apud MACHADO, 1997).

Essa mesma ilusdao ampara o funcionamen-
to de todo e qualquer suporte técnico visual
para imagens em movimento, quer por meios
fotoquimicos ou eletrénicos, onde o continuum
do tempo real é fragmentado em intervalos re-
gulares, e a cada intervalo desses corresponde
um unico quadro de imagem estatica. Em um
filme de animagdo, cada quadro destes é pro-
duzido individualmente, sendo desenhado, fo-
tografado ou sintetizado em equipamento ele-
tronico.

O cinema de animagdo propriamente dito
tem como precursor Georges Melies. Este re-
alizador descobriu o efeito de substitui¢do por
parada de a¢do, que deu origem ao chamado
trickfilm. Tal efeito consiste em parar a filma-
gem e substituir ou excluir algum elemento em
cena, de maneira que, durante a reproducio do
filme, este elemento surgisse ou desapareces-
se do quadro. Uma variante do efeito permitia
dar movimento a objetos, conforme a filmagem
fosse realizada um quadro por vez, em uma
técnica conhecida por stop-motion, amplamen-
te difundida na realiza¢do de animagdes com
bonecos de massa de modelar.

Ja o primeiro filme de desenho animado,
Humorous Phases of Funny Faces, de 1906, ¢
creditado ao ilustrador inglés James Stuart Bla-
ckton, e foi produzido nos Estados Unidos, em-
pregando a técnica de substitui¢do por parada
de acdo. Tedioso e intensivo, o trabalho de de-

senhar cada quadro um a um fora dedicado a
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apenas alguns segmentos neste filme pioneiro.
A produ¢do em massa de desenhos animados
teve impulso com a industrializagdo do setor,
a exemplo dos Estudios Disney, bem como em
func¢do do aprimoramento de técnicas, como o
advento das transparéncias em acetato. A trans-
paréncia em acetato é um artificio que permite
sobrepor diversos desenhos diferentes de uma
personagem sobre uma tinica imagem de cena-
rio em segundo plano, poupando o trabalho de
redesenhar o fundo quadro por quadro.

O videografismo eletronico e as tecnologias
de computagio grafica operaram uma revolu-
¢do no cinema de animacdo, a partir das alti-
mas décadas do século XX. Imagens sintéti-
cas geradas a partir de equagdes matematicas
e softwares, ou captadas com cAmeras integra-
das a sistemas computacionais, tornaram-se a
matéria-prima do cinema de animagdo con-
temporaneo. Os processos de modelagem 3D,
rotoscopia, motion-capture, entre outros, vém
complementar o leque de ferramentas do ani-
mador e, atualmente, um grande numero de
filmes se utiliza dos recursos da animagéo e da
computagio grafica nas etapas de pos-produ-
¢do e finalizagdo, para retoques de imagem e
geracdo de cendrios virtuais, entre outras apli-

cagoes. (Pedro Dolosic Cordebello)

Referéncias:

BARBOSA JUNIOR, Alberto Lucena. Arte da
Animagdo: Técnica e estética através da his-
toria. Sao Paulo: SENAC, 2002.

LAYBOURNE, Kit. The Animation book: a
complete guide to animatedfilmmaking
from flip-books to sound cartoons and 3-D
animation. NewYork: Three Rivers Press,
1998.

MACHADO, Arlindo. Pré-cinemas e pos-cine-

mas. Campinas, Papirus, 1997.

194

CINEMA DE ARTE

Por ser o cinema constituido de um comple-
X0 processo que implica varias etapas como,
por exemplo, realizagdo, distribuicado e exibi-
¢do dos filmes - ainda que, em geral, o publico
nao pense nesse complexo que inclusive pode
assumir dimensdes industriais, sendo o cine-
ma quase sempre associado ao que se entende
como “filme” -, o “cinema de arte” pode ser tra-
tado também como “filme de arte”.

Tendo se constituido, historicamente, a
partir de uma ideia de “ilusdo de verdade”, de
“impressdo de realidade”, o cinema narrativo
industrial, modelo hollywoodiano, predomi-
na, ainda hoje, sobre a cinematografia mundial.
No entanto, determinados realizadores atuam
contrariamente a esse. Para estes, hd o interesse
naquilo que dizem os filmes, em seu conteudo.
O que propdem ¢é um caminho inverso daquele
que vislumbra uma linguagem pautada no tni-
co interesse de contar histdrias, com a presenca
de um narrador “invisivel”, explorando a ilusdo
sobre o real, minimizando a presen¢a narrado-
ra para criar uma linguagem que pode ser cha-
mada de “transparente”.

Sendo a “arte” algo de ampla compreensao,
mas de dificil defini¢ao, podemos, no entanto,
pensa-la como um conjunto de manifestagdes
da atividade humana que nos provoca o senti-
mento de admirag¢do. Assim, nossa cultura pri-
vilegia determinadas tarefas e a elas atribui a
etiqueta “artistico”

Partindo disso, podemos pensar na nogao
de “cinema de arte”, que data das primeiras dé-
cadas do século XX, com a preocupagio de des-
tacar determinados filmes em contraposi¢do a
outros. Portanto, para o entendimento do que
seria o “cinema de arte”, é relevante notar que
o cinema, como meio de expressdo, estd inse-

rido num todo maior, que pertence a nog¢io de



“arte”. Contrariamente ao cinema que se desti-
na exclusivamente ao entretenimento, este nao
se dispoe a retirar o espectador dos dilemas e
tensoes da vida cotidiana, dando-lhe um des-
canso emocional. Pelo contrario, o que se visa é
enaltecer e colocar em discussdo esses mesmos
dilemas e tensdes.

Dessa maneira, tais cinemas divergem esté-
tica e politicamente daquele dominante (e per-
duram, ainda que historicamente tenham sido
perseguidos), uma vez que o enredo nio se so-
brepde, por exemplo, aos comportamentos dos
personagens e as significagdes contidas em seus
filmes. Para este tipo de cinema, entdo, tem pa-
pel fundamental a figura do “autor”, que pre-
tende uma expressdo bastante especifica. Desta
maneira, existiram dois polos: o primeiro en-
carado como um espago de autoexpressio; e o
segundo tendo como foco o mercado.

Nesse sentido, cabe notar o papel desem-
penhado pelos adeptos da chamada “politica
dos autores” da nouvelle vague, que realizaram
filmes com a proposta de promover um “novo
olhar”, mas que ndo pressupunha uma ruptura
total com o cinema cldssico, estando, portanto,
mais proximo da associagdo entre o cinema co-
mercial e o inovador (provocando reflexos em
movimentos tais como a nouvelle vague japo-
nesa ou o Cinema Novo brasileiro). Da mesma
maneira, podemos pensar nos vanguardistas
russos e franceses, nos expressionistas alemaes,
nos surrealistas e nos neorrealistas, como no
cinema underground, entre outros, como exem-
plos de cinemas que ja haviam mostrado (e
ainda mostram) a possibilidade da criagéo ci-
nematografica fora dos padroes.

Ou seja, poder-se-ia pensar em filme de
arte como aquele que escapa das imposi¢cdes
estilisticas colocadas pelo cinema meramente

comercial, visando a uma expressdo original,
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muitas vezes, pautado por uma ideologia (mais
ou menos perceptivel), apontando para aspec-
tos, até entdo, unicos no que diz respeito a sua
realizagdo. Nessa linha estética, destaca-se o
nome do francés Jean-Luc Godard, tido como

um provocador. (Wiliam Pianco dos Santos)
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CINEMA DE AVENTURA

O cinema de aventura se confunde com o ci-
nema de acdo (action movie). Na maioria dos
casos, ambos designam o mesmo objeto. Por
outro lado, trata-los como género cinematogra-
fico pode trazer algumas complicagdes. Mais
elastico que um género genuino, o cinema de
aventura pode englobar uma gama variada de
géneros consagrados, tais como o filme de hor-
ror, de ficgdo cientifica, o western, o melodrama
ou o thriller.

A rigor, cinema de aventura designa um
tipo de filme de grande apelo popular e interes-
se comercial, centrado na jornada de um heréi
que enfrenta uma série de desafios extraordi-
narios. De certa maneira, o cinema de aven-
tura “domestica” o espetaculo, traduzindo um

determinado fascinio pela modernidade que
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contamina o cinema desde seus primoérdios. O
motivo da “hora fatal” e a montagem alternada
S40 recursos recorrentes e essenciais ao cine-
ma classico americano, mas especialmente na
vertente de aventura. Antecedentes do cinema
de aventura podem ser buscados nos filmes de
perseguicio (chase films) e em pioneiros como
The Great Train Robbery (Edwin Porter, 1903),
La Voyage a travers I'Tmpossible (Méliés, 1904)
ou Rescued by Rover (Fitzhamon e Hepworth,
1905), entre outros. Os swashbucklers também
podem ser considerados forma originaria do
cinema de aventura. O primeiro swashbuckler
digno de nota foi Mark of Zorro (1920), estrela-
do por Douglas Fairbanks Jr.

Entre 1919 e 1920, uma contribui¢do mo-
delar para o cinema de aventura vem da obra
de Fritz Lang, na Alemanha, com as séries As
Aranhas (Die Spinnen) e Mabuse, ou ainda Es-
pides (Spione, 1928) e A Mulher na Lua (Frau im
Mond, 1929).

Nos anos 1930, surgem swashbucklers como
Captain Blood (Curtiz, 1935), estrelado por Er-
rol Flynn; incursdes pelo fantéstico, como King
Kong (Cooper e Shoedsack 1933), e aventuras
na selva como Sanders of the River (Korda,
1935). Fairbanks, especialmente no periodo si-
lencioso, e Flynn, no sonoro, moldam o tipico
heroéi dos filmes de aventura em momento de
ascensdo do género. Atores como Leslie Ho-
ward (The Scarlet Pimpernel, 1934, e Pimpernel
Smith, 1941), Ronald Colman (The Prisoner of
Zenda, 1937) e Laurence Olivier (Fire over En-
gland, 1936, e Q-Planes, 1939) também estrelam
aventuras.

Obras de Julio Verne, Edgar Rice Burrou-
ghs e H. Rider Haggard inspiraram diversos
filmes de aventura. King Solomon’s Mines (Ste-
venson, 1937), adaptado da estéria de Hag-

gard, estabelece um cenario tipico do género,
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trazendo Cedric Hardwicke no papel de Allan
Quartermain, o aventureiro ocidental em sua
incursdo por territorio selvagem. Intriga inter-
nacional, espionagem e a iminéncia de catds-
trofes mundiais também motivaram filmes de
aventura como Knight Without Armour (1937),
com Robert Donat, ou uma série de episodios
protagonizados pelo Capitao Hugh “Bulldog”
Drummond, interpretado por John Howard
entre 1929 e 1939.

Com a Segunda Guerra Mundial, o cine-
ma de aventura sofre declinio de produg¢io. No
pos-guerra, Flynn e Fairbanks Jr. (Sinbad, the
Sailor, 1945) continuam atuando em fitas de
aventura, agora em Technicolor. Adaptagdes
seguem em filmes como The Three Musketeers
(1948), e Alan Ladd ganha notoriedade como
intérprete de herdis de a¢do-aventura em O.S.S.
(1946) e Appointment with Danger (1951).

Nos anos de 1960, o cinema de aventura
ganha novo impulso com o inicio das adapta-
¢oes dos romances de Tan Fleming protagoniza-
dos por James Bond. Dr. No (Young, 1962), com
Sean Connery no papel de Bond, inaugura esse
periodo. Ficgdo cientifica e cinema de aventura
avancam engajados em produg¢des como Fan-
tastic Voyage (Fleischer, 1966).

No inicio dos anos 1980, o interesse pelo
cinema de aventura é resgatado por Holly-
wood. Nesse panorama surge o personagem
Indiana Jones, protagonista de quatro filmes
estrelados por Harrison Ford. O sucesso de Os
Cagadores da Arca Perdida (Raiders of the Lost
Ark, 1981), dirigido por Spielberg, estimula a
volta do personagem Allan Quartermain, des-
ta vez interpretado por Richard Chamberlain
em Allan Quatermain and the Lost City of Gold
(Nelson, 1986), e produg¢des como The Jewel of
the Nile (Teague, 1985), com Michael Douglas

e Kathleen Turner. A ficgdo cientifica estrei-



ta ainda mais seus lacos com o melodrama de
aventura na série Star Wars, em filmes como
Inimigo Meu (Enemy Mine, 1985), de Wolfgang
Petersen, ou na série Back to the Future, de Ro-
bert Zemeckis. Nos anos 1980, o cinema de
aventura se confunde com uma safra variada
de filmes de grande apelo ao publico infanto-
juvenil, como The Last Starfighter (1984), de
Nick Castle, Histéria Sem Fim (Die unendliche
Geschichte, 1984), de Wofgang Petersen, The
Goonies (1985), de Richard Donner, ou ainda
Curtindo a Vida Adoidado (Ferris Bueller’s Day
Off, 1986), de John Hughes. Os atores Sylvester
Stallone e Arnold Schwarznegger interpretam,
a partir dos anos 1980, uma série de persona-
gens de agdo/aventura de grande apelo comer-
cial (vide as séries Rambo e Terminator, por
exemplo).

Nos anos 1990 e inicio dos 2000, 0 cinema
de aventura se manifesta em séries como Duro
de Matar (Die Hard), Mdquina Mortifera (Le-
thal Weapon) e similares, derivacdes dos Bond
films. No mesmo periodo, Wesley Snipes e
Denzel Washington estrelam filmes de aventura
protagonizados por personagens afro-america-
nos. Adaptagdes como Senhor dos Anéis (Lord
of the Rings), de Peter Jackson, As Cronicas de
Narnya (The Chronicles of Narnya, 2005), de
Andrew Adamson, ou ainda a série Piratas do
Caribe (Pirates of the Caribbean), de Gore Ver-
binski, resgatam a aventura fantastica.

O filme de aventura/agdo protagonizado
por personagens femininas também merecem
menc¢io, como a série Alien, Nikita (Besson,
1990), Lara Croft: Tomb Raider (West, 2001)
ou a franquia As Panteras, transportada da TV
para o cinema. Atualmente, o melhor do cine-
ma de aventura, talvez, possa ser buscado em
séries para TV como Arquivo X, 24 Horas, Lost,

Heroes, Life on Mars ou Fringe, entre outras.
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No Brasil, a chanchada soube aproveitar
algo da féormula do cinema de aventura, o qual
serviu também de modelo a diversas produgoes
de cunho parddico voltadas para o putblico in-
fanto-juvenil, como os filmes d’Os Trapalhédes
(O Trapalhdo no Planalto dos Macacos, 1978, O
Incrivel Monstro Trapalhdo, 1981) ou do can-
tor Roberto Carlos (Roberto Carlos em Ritmo
de Aventura, 1968, Roberto Carlos e o Diamante
Cor-de-Rosa, 1968 e Roberto Carlos a 300 Km/h,
1971, todos dirigidos por Roberto Farias). (Al-
fredo Suppia)

Referéncias:

HAYWARD, Susan. Cinema Studies: The key
concepts. 3. ed. New York: Routledge, 2006.

KELLE, Alexandra. Adventure Films. Dispo-
nivel em <http://www.allmovie.com/es-
says/adventure-films-26>. Acesso em
22/03/2010.

SKLAR, Robert. Film: An International History
of the Medium. New York: Harry Abrams,
1993.

CINEMA DIGITAL

Cinema Digital é um termo utilizado em dife-
rentes acepgdes que vao da cinematografia pro-
priamente dita até a distribuicdo e exibi¢do ci-
nematogréficas, caracterizando-se basicamente
pela substitui¢do da pelicula como suporte para
o filme, que passa a ser registrado e/ou projeta-
do a partir de arquivos digitais.

Essa transi¢do pela qual o cinema mundial
estd passando, do suporte fotoquimico para o
digital, é fruto da convergéncia entre as tecno-
logias do cinema e do video, meios distintos
que ja vém dialogando hd mais de duas déca-
das e cujas fronteiras finalmente se dissolveram

com o advento da digitalizagéo.
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Os resultados dessa transformacdo vao
além dos aspectos tecnoldgicos, afetando mui-
tas vezes a propria linguagem dos filmes e o seu
modo de realizagdo. O cinema digital altera ndo
apenas a produgdo, mas também a pos-produ-
¢do, uma vez que a montagem/edi¢ao ¢é reali-
zada em computadores, através de softwares
especificamente desenvolvidos para isso, que
expandiram as possibilidades artisticas e téc-
nicas do cinema com sua ampla paleta de re-
cursos.

A captagdo digital em si ja havia amplia-
do essas possibilidades. Um longa-metragem
como A Arca Russa (Aleksandr Sokurovov,
2002), por exemplo, inteiramente realizado em
um tnico plano-sequéncia, nio seria possivel
sem a utilizagdo da tecnologia digital.

A digitalizagdo também afeta os aspectos
econdmicos do cinema, permitindo a diminui-
¢do dos custos de producao e também de dis-
tribuigéo e exibigdo, por prescindir de cédpias
e, portanto, de todos os gastos relativos a isso.
Essa economia de recursos do cinema digital
tornou-o atrativo para os realizadores indepen-
dentes.

Do ponto de vista dos grandes estudios
cinematograficos, o cinema digital permitiu a
retomada da produgio e da exibi¢do em 3D, o
que se tornou um chamariz para o publico e
uma forma de viabilizar a implanta¢io do di-
gital nas salas de cinema. Atualmente, existem
quase 7 mil salas de cinema digital no mundo,
sendo 2.500 com sistemas 3D (destas, 1800 es-
tdo nos EUA e 120 no Brasil).

A existéncia de um custo alto para implan-
tar o sistema digital nos cinemas tem tornado
este processo mais lento quando comparado
com o avanco das tecnologias digitais em ter-
mos da producio e, em especial, da pds-pro-

dugdo cinematografica, no qual a digitalizagdo
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ja se encontra bastante incorporada, o que fez
com que equipamentos como a moviola, por
exemplo, ja tenham se tornado objetos de uma
“arqueologia” do cinema.

Em termos da exibi¢do digital, h4, hoje,
diversos padrdes. O principal é o DCI - Digi-
tal Cinema Initiative, adotado pelos principais
estudios americanos, cujo padrao de qualida-
de (com resolucio de 2K e compressdo JPEG-
2000) é considerado superior as proje¢des atu-
ais em 35mm. No que diz respeito a captagdo
digital de imagens e sons, atualmente impera
uma diversidade muito grande de formatos
(HD, HDV, DVC-Pro HD, XD-CAM etc.), com
diferentes padroes de qualidade. (Alexandra

Lima Gongalves Pinto)

CINEMA DOCUMENTAL

»

O termo “documentario” é frequentemen-
te atribuido ao cineasta inglés John Grierson,
que, em um artigo sobre o filme Moana (Ro-
bert Flaherty, 1926), publicado no jornal New
York Sun, em 1926, constatou que a obra teria
um “valor como documentério”. Para Grierson,
o documentdrio seria o espaco ideal para a dis-
cussdo de temas sociais, politicos e historicos,
diretamente relacionados a realidade e a verda-
de, filmado em locagdes verdadeiras, sem a aju-
da de atores profissionais.

Na década de 1930, Grierson definiu o do-
cumentdrio como um “tratamento criativo da
realidade”. Essa defini¢do, contudo, é vaga e im-
precisa, pois como definir o que ¢é criativo, bem
como o que ¢ a realidade? Nas décadas poste-
riores, o desenvolvimento das narrativas e es-
téticas cinematograficas, atrelado ao aparato
tecnologico, permitiu o surgimento de novos
formatos. O mapeamento destas possibilidades

foi realizado pelo pesquisador Bill Nichols, que,



ao propor o documentario como um modo de
representacao do mundo histérico, sugeriu seis
tipologias documentais: documentarios de (a)
exposicao, (b) observa¢ao, (c) reflexao, (d) inte-
ra¢do, (e) poético e (f) performatico.

Nos documentarios expositivos, as ima-
gens seguem uma sequéncia hierarquica deter-
minada pelo narrador e os depoimentos refor-
¢am um ponto de vista previamente tragado.
Sao, em sua maioria, filmes institucionais. Os
filmes de observacdo geralmente utilizam lon-
gos planos-sequéncia, prezam pela ndo inter-
ven¢do nos acontecimentos que filmam e as
pessoas nao falam diretamente para a camera.

Sdo os filmes do cinema-direto que tém
em Robert Drew, Richard Leacock e Frederick
Wiseman seus principais expoentes. Os docu-
mentarios reflexivos problematizam o proces-
so de realizagdo do filme e apresentam como
estrutura a triade produtor-processo-produto.
Dziga Vertov ¢é o principal cineasta dessa cor-
rente. Nos documentarios interativos, o diretor
intervém nas a¢des, podendo aparecer no fil-
me, inclusive como personagem. As entrevis-
tas tém um papel importante e a narragido em
off, quando utilizada, procura dialogar com a
fala dos depoentes. Jean Rouch conduziu esse
processo ao extremo. No Brasil, Eduardo Cou-
tinho é o seu representante mais destacado. O
modelo performativo valoriza a subjetividade
em detrimento de uma possivel objetividade. Ja
o modelo poético preza pela abstragdo ao reu-
nir fragmentos do mundo histérico de manei-
ra poética. Mais que “escaninhos”, nos quais os
filmes devem ser encaixados, essa classificagdo
deve ser vista como uma tentativa de mapear as
principais vertentes da produ¢do documental,
0 que nao impede, por exemplo, que 0 um Gni-
co documentdrio apresente varios desses mo-

dos de representacao.
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Esta pluralidade permite uma tentativa
de definicdo de documentario a partir do que
Metz definiu como “grandes regimes cinema-
tograficos”, em que sdo multiplas e fluidas as
fronteiras, mas sdo “claras e bem desenhadas
no seu centro de gravidade; é por isso que po-
dem ser definidas em compreensdo, ndo em
extensdo” (METZ apud DA-RIN, 2004, p. 18).
Regime este que também nao deve perder de
vista a importancia da dimenséo ética, destaca-
da hoje por estudiosos e documentaristas como
uma questio cardeal na confec¢ao de qualquer
documentario, independentemente do seu for-

mato. (Gustavo Souza)
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CINEMA EDUCATIVO

O cinema e a educacio se relacionam desde os
primeiros filmes exibidos pelos Irméaos Lumié-
re. Assim que o cinematdgrafo foi apresentado
ao publico em 1895, em Paris, a Liga de Ensi-
no promoveu a distribui¢do por toda Franga de
centenas de pequenos filmes para serem utili-

zados nas escolas, durante as atividades didati-
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cas (DA-RIN, 2004). A imagem em movimento
representando ou retratando outros contextos
culturais e sociais sempre despertou a curiosi-
dade pelo conhecimento.

De fato, o cinema, desde seu inicio, con-
tribuiu para colocar o publico em contato com
outras culturas. Esse fascinio pelas imagens
em movimento e a potencialidade pedagogi-
ca advinda de retratos e representagdes de ou-
tras culturas e sociedades foram rapidamente
incorporados como possibilidade educativa de
acordo com as concepgdes ideoldgicas sobre a
func¢io da educagdo. Assim, houve momentos
em que o cinema foi articulado com uma pro-
posta de educagio conservadora ligada a inte-
resses civicos promovidos pelo Estado.

John Grierson, documentarista britanico,
foi um dos pioneiros a articular o cinema com
esta proposta de educa¢ido. Em toda a sua vida
se dedicou a construcio de um cinema educa-
tivo que promovesse a educa¢do moral e civica
orientada pelo Estado. Grierson trabalhou du-
rante anos na Empire Marketing Board (EMB),
organismo estatal inglés dedicado a propagan-
da que produzia documentarios oficiais com fi-
nalidade educativa conservadores e que eram
exibidos em diferentes espagos putblicos, como
escolas, sindicatos e associagdes de moradores
(DA-RIN, 2004).

No Brasil, o Instituto Nacional de Cinema
Educativo (INCE) foi o 6rgéo oficial do Estado
responsavel pela produ¢ido de um cinema edu-
cativo comprometido em elaborar um progra-
ma de educagido que utilizasse o cinema como
um recurso didatico.

A proposta, iniciada com Getulio Vargas,
pretendia também que, por meio do cinema,
fosse possivel levar a educacdo para todos os
cantos do Brasil. O INCE ficou em operagéo de

1936 até 1966, e contou com o trabalho do cine-
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asta Humberto Mauro que participou da reali-
zagdo de muitos filmes com tematicas culturais
e cientificas.

Na Russia, logo apds a revolugdo de 1917,
que extinguiu o czarismo e implantou o co-
munismo, os cineastas iniciaram um processo
de educa¢ido das massas por meio do cinema.
Mais uma vez o cinema estava associado aos
interesses do Estado e foi utilizado como um
meio valioso para implanta¢do de um proces-
so educativo revoluciondrio que visava instruir
o povo em relagdo ao novo momento politico
pelo qual estava passando a Russia. A articula-
¢do entre o cinema e a educagio, grosso modo,
pode se processar de duas maneiras: a primei-
ra, e a mais utilizada, é aquela que utiliza o ci-
nema como um recurso diddtico e estd associa-
da, principalmente, a educagio escolar. Aqui o
cinema esta como coadjuvante de um proces-
so educativo ja estabelecido, e a potencialidade
pedagdgica do cinema fica restrita ao planeja-
mento pedagdgico pré-estabelecido.

Dessa forma, o cinema ilustra um dado
momento histérico que serad apresentado em
uma aula de Historia ou uma ligacédo de dtomos
em uma aula de Quimica, por exemplo. Outra
maneira de articular o cinema e a educagéio é
compreender que tanto um quanto a o outro
sdo prdticas sociais que estimulam processos
educativos que se dao na produgio de saberes,
no dialogo entre visdes de mundo, na promo-
¢do da diversidade cultural (DUARTE, 2002).
Essa proposta implica em escalar o préprio ci-
nema como protagonista de um processo edu-
cativo que transcende o conteudo dos filmes e
aprofunda a compreensédo da prépria lingua-
gem cinematografica. Permite-se, assim, extrair
do cinema toda sua potencialidade pedagogica.
Nesse sentido ndo é exagero dizer que todo o

cinema ¢ educativo. (Djalma Ribeiro Jiinior)
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CINEMA E TURISMO

O cinema tem sido uma importante ferramenta
do marketing turistico de localidades. Cidades,
residéncias das celebridades e lugares de loca-
¢Oes transformam-se em mote para roteiros tu-
risticos, como bem apresenta o site Screentours.
com, que oferece roteiros pela Nova York de Sex
and the City, Sopranos e pelos recantos do Cen-
tral Park que frequentaram as telas em diferen-
tes de filmes. A curiosidade dos fas também in-
centiva as visitas aos estudios, principalmente
na Califérnia. Outro fildo para divulgar cidades
sdo os festivais de cinema, como o Oscar, o Fes-
tival de Cannes e, no Brasil, o tradicional Fes-
tival de Cinema de Gramado, e os festivais de
Brasilia e de Tiradentes. Um municipio brasi-
leiro se destaca nestes termos, o de Cabaceiras/
PB, onde 22 filmes - “Cinema, Aspirinas e Uru-
bus” (dir. Marcelo Gomes) e “O Auto da Com-
padecida” (dir. Guel Arraes) entre outros - ja
foram realizados, levando a que a cidade se au-
todenomine Roliude Nordestina.

Se, nos primoérdios de cinema, o processo
de escolha dos locais de locac¢do era uma de-
cisdo artistica e espontanea das equipes de re-
alizac¢do, hoje, a decisdo passa por complexos
processos de negocia¢io, inclusive levando a
criagdo das films commissions, cuja fungao é a
de atrair investimentos da industria audiovisu-
al, quer promovendo a divulgac¢io das possibi-

lidades cénicas dos locais, quer oferecendo fa-
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cilidades e parcerias para realizacdo de filmes.
As comissoes fornecem informagdes sobre as
facilidades em termos de equipes profissionais,
bases de talentos, incentivos, hotéis, variedade
de imagens e locagdes disponibilizaveis. Santa
Mbonica, na Califdrnia, realiza hd 25 anos, em
abril, o AFCI Locations Trade Show, uma feira
que oferece oportunidades para que films com-
missions de todo o mundo apresentem propos-
tas para produtores de Hollywood evitando-
se as peregrinagdes individuais pelos estudios
para tais contatos.

No Brasil, as films commissions comegam
a proliferar, levando a criacdo da Alianga Bra-
sileira de Film Commissions (Abrafic) que, em
parceria com a Apex-Brasil, langou, em 2009,
0 Manual de Exportagdo de Locagoes e Servigos
Audiovisuais Brasileiros (disponivel on line nos
sites da Abrafic e do Itamaraty, www.mre.gov.
br, em portugués, inglés e espanhol). Essa ini-
ciativa tem o objetivo de “compilar os procedi-
mentos legais para a realizagdo de filmagens no
pais, gerando padroniza¢do de dados e econo-
mia de tempo para as film commissions nacio-
nais, produtores de cinema, televisdo e publi-
cidade, de todo o pais” (http://www.ccsp.com.
br). O Ministério do Turismo teria se referido
ao setor como sendo a “economia criativa bra-
sileira”

Um dos cases de sucesso, nesses termos, ¢
a New Zealand Film Commission, que tem en-
tre seus objetivos habilitar os neozelandeses
a fazerem filmes no seu préprio pais, buscan-
do talentos locais e investindo nas produgdes.
Os primeiros filmes do pais foram lancados
no mercado internacional, em 1980, quando
poucas pessoas sabiam da existéncia da Nova
Zelandia, levando a que o marketing dos fil-
mes neozelandeses fosse também o marketing

do pais. Quando os filmes ficaram conhecidos
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pela critica internacional, os reflexos no turis-
mo foram imediatos. Os trés filmes da série o
Senhor dos Anéis (direcao de Peter Jackson)
foram pré-produzidos, produzidos, filmados e
pos-produzidos inteiramente, na Nova Zelan-
dia, com apoio da Film Commission.

O Visit Britain é outro que trabalha com o
marketing cinematografico. Desde 1996, quan-
do o primeiro mapa de um filme britanico foi
produzido, Visit Britain promove de tudo um
pouco, desde James Bond até filmes indianos
ambientados na Inglaterra, pois suas pesqui-
sas mostram que 40% dos visitantes potenciais
tém a intenc¢do de ir a Gra-Bretanha devido a
influéncia de filmes ou televisdo. Nothing Hill
(dir. Roger Michell, 1999) e o Cédigo Da Vinci
(dir. Ron Howard, 2006) sdo filmes que se uti-
lizaram de locagdes que depois viraram cam-
pedes de visitacdo. O Codigo da Vinci, além do
Museu do Louvre, estende sua trama para Lon-
dres, Lincoln e até a Escdcia, incluindo atrati-
vos como a Abadia de Westminter, a Capela de
Rosslyn e a Catedral de Lincoln. (Susana Gas-
tal).

CINEMA FRANCES

A histdria do cinema francés confunde-se com
o nascimento da arte cinematografica, pois, em-
bora em diversos paises os equipamentos de re-
gistro e reproducdo de imagens em movimento
estivessem sendo experimentados, foi na Fran-
¢a que ela ocorreu gragas a invencdo do cine-
matografo pelos irmaos Lumiére, e as primeiras
exibi¢des publicas de La Sortie des Usines Lu-
miére, em 1895. Coube também a um francés,
o ilusionista parisiense Georges Méliés, a cria-
¢do do espetaculo cinematografico. Foi Mélies
quem empregou no cinema, pela primeira vez

de forma sistematica, argumento, atores, figuri-
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no, cenarios e trucagens. Coube a Franga tam-
bém o pioneirismo da industrializagdo do ci-
nema empreendida por Charles Pathé, seguido
por Léon Gaumont. Nesta fase destacam-se os
cineastas Louis Feuillade, com mais de 700 fil-
mes, e Max Linder. Até 1914, o cinema cOmico
francés dominava o mundo.

A Primeira Guerra Mundial modificou
o curso da histdria do cinema e a hegemonia
da produgdo passou a ser norte-americana. A
Franca reforma sua producdo e imprime as
imagens filmicas um poder de expressdo de va-
lor artistico. Assim, a vanguarda do pos-guerra
passa a pensar 0 cinema como expressao acima
de tudo visual e se aglutinard em torno do cri-
tico e escritor Louis Delluc (A Exilada, 1922).
Forma-se, entdo, a escola impressionista fran-
cesa, cujos filmes na década de 1920 se carac-
terizaram pelas proezas estilisticas no uso de
sobreimpressdes, deformacoes dticas e planos
subjetivos. Os principais cineastas, desse peri-
odo, sao Marcel UHerbier (Eldorado,1921), Abel
Gance (Napoledn, 1927), Germaine Dulac (A
Sorridente Madame Beudet, 1922) e Jean Eps-
tein (Coragdo Fiel, 1923). Outro realizador que
iniciou sua carreira no periodo e ganhara fama
universal é René Clair. Sua obra é marcada por
uma homenagem permanente ao cinema dos
pioneiros e, a0 mesmo tempo, pela valorizagdo
do ritmo das imagens em filmes como Entracte
(1924), Paris Adormecida (1925) e A Nos a Li-
berdade (1931), este ja na fase sonora do cine-
ma. A década de 1920 também assinalou uma
mudanca cultural em relacio ao cinema, eleva-
do a categoria de “sétima arte’, e o surgimento
de periddicos especializados, fundagao de cine-
clubes e salas de filmes de arte.

Ainda no rastro das vanguardas, vale des-
tacar o cinema surrealista que, na Franga, proli-

ferou nos meios artisticos, buscando modalida-



des expressivas da imagem capazes de remeter
as atividades oniricas. Um Cdo Andaluz (1928),
do espanhol Luis Buiiuel, assistente de Epstein,
rodado na Franc¢a com a participagdo do pin-
tor Salvador Dali, A Concha e o Pastor (1927),
de Germaine Dulac e Balé Mecdnico (1924),
de Fernand Léger, sdo algumas das principais
obras do movimento. Nessa chave, pode-se
incluir também os filmes de Jean Vigo - Zero
de Conduta (1933) e LAtalante (1934) - cineas-
ta cujos filmes apresentam matizes do cinema
surrealista, embora ultrapassem os limites esté-
ticos do movimento.

Entre 1930 e 1945, o cinema francés, depois
de um periodo de declinio, conhece um novo
alento com a emergéncia de produtores e rea-
lizadores independentes reunidos em torno de
uma escola que se chamou de ‘realismo poéti-
co. Jacques Feyder, Marcel Carné, Julien Du-
vivier, Marcel Pagnol e Jean Renoir sdo os seus
principais representantes e que comungam da
influéncia do naturalismo literdrio e de uma
preocupagio em realizar filmes apegados a re-
alidade do mundo, de interesse nao formalista,
capturando o frescor das imagens reais. Os fil-
mes de Renoir sdo os melhores exemplos des-
ta escola — O Crime do Senhor Lange (1936), A
Grande Ilusdo (1937) e A Regra do Jogo (1939).

Nos anos 50, o cinema francés, estava mui-
to preso ao rigor cldssico e a ideia de um cinema
de qualidade, apesar de na sua produgéo des-
pontar alguns nomes importantes como Marcel
Camus, Jacques Tati, Henri-Georges Clouzot,
Robert Bresson e Max Olphus. Havia, porém,
certa insatisfacdo entre os jovens, quase sempre
impedidos de se iniciarem na realizagdo de fil-
mes. Foi, entdo, no seio da critica de cinema e
no rastro da politica do autor, discutida na re-
vista Cahiers du Cinéma (na qual André Bazin

era um dos principais mentores intelectuais),
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que surgiu mais um movimento fundamental
do cinema moderno: a nouvelle vague. Seus re-
alizadores negaram o modo bem pensante de
fazer cinema e propuseram um novo modo de
produgio e de escolhas técnicas e estilisticas, na
maneira de filmar os rostos e corpos e nos te-
mas abordados. Seus principais autores eram
criticos da Cahiers — Frangois Truffaut (Os In-
compreendidos, 1959), Claude Chabrol (Os Pri-
mos, 1959), Jean-Luc Godard (Acossado, 1960),
entre outros - e influenciaram o cinema fran-
cés a partir de entdo. Outros nomes que podem
ser associados a0 movimento sdo Eric Rohmer,
Louis Malle e Alain Resnais. Um dos efeitos
diretos da nouvelle vague foi impor a ideia que
a criagdo cinematogréfica necessitaria de reno-
vagdo regular de jovens realizadores. Esta poli-
tica foi encampada pelo cinema francés até os
dias de hoje, embora nem sempre com resul-
tados excepcionais, apesar do aparecimento de
nomes como André Téchiné e Francois Ozon,
dois cineastas de destaque no cinema francés

contemporaneo. (Alexandre Figueiroa Ferreira)
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CINEMA INDIANO

A India possui uma das industrias cinemato-
graficas mais potentes do mundo. E o pais que
produz a maior quantidade de filmes e também

0 que atrai maijor ptblico no mercado domés-
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tico — em 2003, dos 877 longas-metragens pro-
duzidos e 3,4 bilhdes de ingressos vendidos,
95% foram para produg¢des nacionais.

Em uma comparacao, o Ird é o pais com o
mais elevado market share em cinema - 99% -,
seguido pela India, e pelos Estados Unidos, o
terceiro. O Brasil s possui 11%. O mercado da
India s6 nao supera o norte-americano em fa-
turamento: o pre¢co médio do ingresso é extre-
mamente baixo (apenas USs 0,35). O principal
eixo de produgio da India est4 situado na cida-
de de Bombaim - que, por isso, ganhou o ape-
lido de Bollywood - e ¢ falado na lingua hindi.
Até 1990, o pais vivia sob uma politica econo-
micamente mais fechada ao Ocidente, introdu-
zida pelo primeiro-ministro Jawaharlal Nehru.
Em 1991, com as reformas que destituiram os
sistemas de cotas, a desregulamentacao do
mercado local e a abertura as multinacionais, as
produgdes cinematograficas indianas passaram
a ter um apelo mais voltado para o mercado in-
ternacional e para as classes médias (CHAU-
DURI, 2005).

Conforme vai assinalar Robert Stam, ja nos
anos 1920, a India produzia mais filmes do que
a Gra-Bretanha (STAM, 2003). A India é lide-
ranca mundial na producio de filmes de ficgdo
ha decadas. A formulagdo hollywoodocéntrica,
entretanto, reduz a importéncia dessa indus-
tria. Desde a década de 1990, os langamentos
de Bollywood passaram a ser simultaneamente
nacionais e internacionais. Mundialmente, en-
tretanto, o cinema indiano é associado a cine-
astas que ndo vivem na India, como as diretoras
indianas Mira Nair, Deepa Mehta e Gurinder
Chadha, e até mesmo a internacionais, como
ocorreu com o Oscar de 2009, Who wants to be
a millionaire? (Quem quer ser um Milionario?),
do escocés Danny Boyle, rodado na India com

atores locais e sem experiéncia.
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Os principais cineastas indianos sdo Bu-
ddhaded Dasgupta, Farah Khan, Gurinder Cha-
dha, Mira Nair, Mrinal Sen, Murali Nair, Rakesh
Roshan, Sanjay Leela Bhansali, Shaji Karun e
Yash Chopra. O sucesso de filmes que discu-
tem a didspora como um viés delicado, roman-
tico, bem-humorado e popular sdo garantia de
boas bilheterias e concorreram para o sucesso
internacional de filmes falados em inglés, ainda
que dirigidos por cineastas indianos, a exemplo
de Driblando o Destino (Bend it like Beckham,
2002), de Gurinder Chadha, ou Um Casamen-
to a Indiana (Monsoon Wedding, 2001) de Mira
Nair. A indiana radicada no Canada Deepa Me-
tha representa uma produ¢ao mais voltada para
as tradi¢coes dramaticas indianas, como em Wa-
ter (2005), indicado ao Oscar de melhor filme
estrangeiro em 2006, pelo Canadd, langado so-
mente em 2010, no Brasil, como Rio da Lua.

O género dominante na produgéo local in-
diana, na década de 1990, foi 0 melodrama ro-
mantico mesclado a argumentos cémicos, con-
trariando a tendéncia dominante nos anos 1970
e 1980 de filmes de agdo e dramas. Seus temas
dominantes foram o tridngulo amoroso, o casa-
mento arranjado, e as locagdes feitas com fre-
quéncia no estrangeiro, com uma estética que
lembra a televisdo e as propagandas ocidentais.
A nova geragdo, muitos deles filhos de reno-
mados profissionais da industria, é conhecida
como Bollywood Brat Pack. Sooraj Bartjatya, de
Hum Aapke Hain Koun (1994), pertence a fa-
milia proprietaria da maior rede de distribui-
¢do indiana e produtora, a Rajshri Films; Adi-
tya Chopra, diretor de Dilwale Dulhania Lé
Fayenge/ The Brave-Hearted Will Take the Bri-
de (1995) é filho do veterano diretor Yash Cho-
pra; Karan Johar, de Kabhi Khushi Kbhie Gham
(2001) é filho de Yash Johar. Completam o time
Dhardemesh Darshan e Farhan Akthar.



Os filmes de Mani Ratnam, um dos mais
populares diretores indianos do Sul do pais,
trazem coreografias de danca que lembram, em
alguns momentos, a estética MTV. Produziu fil-
mes em diversas linguas indianas: Pallavi Anu-
pallavi (1983), em kannada; Unaroo (1984) em
malayalam; Geetanjali (1989) em telugu e Dil
Se (1998) em hindi, sendo os demais em tamil.
O cinema tamil é conhecido como Kollywood.
E acusado de ser piegas e nacionalista, traba-
lha com dramas e conflitos politicos, na contra-
mao da onda roméntica, e seu primeiro grande
sucesso foi Nayakan (1987), classificado como
gangster film e inspirado em O poderoso Chefdo
(The Goodfather) de Coppola. Depois, vieram
para completar a trilogia Roja (1992) e Bombay
(1995).

A India ainda conserva um modelo anti-
go da economia cinematografica. L4, diferen-
temente de tantos outros paises, a televisdo ndo
chegou a substituir o cinema como principal
lazer popular. Por esse motivo, os filmes india-
nos exercem uma fun¢io semelhante a da te-
lenovela no Brasil. Atualmente, a producéo de
Bollywood vem perdendo espago no mercado
indiano e, apesar de ainda ser hegemonica, esta
atravessando uma crise.

Um dos motivos é a invasao dos multiple-
xes internacionais, que possuem estimulo esta-
tal para se instalarem. O outro é a questdo da
diversidade linguistica dessa producéo, que di-
ficulta a sua comercializagdo em outros mer-
cados, pois os filmes sdo produzidos para seg-
mentos especificos, sendo falados, inclusive,
em linguas diferentes. Em 2003, por exemplo,
foram realizados longas-metragens em 39 lin-
guas e dialetos, ou seja, trata-se de um mercado
voltado para a produgéo regional. Dos 877 fil-
mes produzidos em 2003, 222 foram produgdes

de Bollywood, realizadas na lingua nacional
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(hindi), 151 foram falados em tamil, 155 em telu-
gu, 109 em kannada, 61 em malayalam e 23 em
inglés. Bollywood representa, portanto, menos
de um quarto do total, apesar de deter a maior

parte do mercado. (Luiza Lusvarghi)
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CINEMA MUDO (CINEMA MUET, SILENT
FILM)
Entende-se por ‘cinema mudo’ o periodo cine-
matografico que vai, desde 1895 até o advento
dos sistemas sonoros, por volta de 1926 e 1927
- comumente chamado, também, de cinema
silencioso. Mas, para contar e se ver a histo-
ria dessa era silenciosa, resta em torno de de
80% da produgdo mundial - incluindo os fil-
mes do primeiro cinema, das vanguardas e do
cinema narrativo. A néo reprodugio fisica do
som, a partir da banda sonora e a inexisténcia
de caixas acusticas, nas salas de proje¢do carac-
terizavam a primeira ideia acerca da “auséncia”
de sonoridade no cinema que, a época, néo era
vista como uma desvantagem.

No entanto, a denominac¢do de cinema

mudo surge na década de 1930 somente com a
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hegemonia do cinema sonoro. O cinema mudo
fez uso tanto do acompanhamento sonoro e/
ou musical como o de efeitos graficos e visuais
para dar uma ideia de sonoridade e de intensi-
dade ritmica. Como exemplo de efeitos sono-
ros, temos a utilizagdo de orquestras, pianos,
6rgaos ao vivo ou mecénicos, conjuntos de cor-
das, sonoplastias, assim como a presenca de um
“narrador” comentando ou explicando o tema
e as cenas e animando as plateias ou o uso de
atores atras das telas recitando os didlogos em
sincronia com as imagens.

No Japao, a persisténcia dos filmes mudos
explica-se por conta do retorno de uma tradi-
¢do: a dos artistas — katsuben ou benshi — que,
ao lado da tela, emocionavam as plateias nar-
rando, recitando e interpretando os didlogos e
as historias e dando, por vezes, significados di-
versos aos mostrados pelas imagens. Algumas
dessas estratégias passaram a ser comuns para
que as imperfei¢des das primeiras peliculas
passassem despercebidas, para que as imagens
se dinamizassem ou mesmo para que a musica
servisse para abafar o ruido do projetor, tendo
em vista que, nos primoérdios do cinema, ndo
existia uma separacdo entre a sala de espetdcu-
los e o aparelho de projecéo.

A musica, seja ela improvisada ou ja “sin-
cronizada” com a obra, apresentava-se em
uma fase mais adiantada das projeg¢des, com
arranjos adaptados dentro de uma programa-
¢do prévia. Por volta de 1920, ja se percebe a
existéncia de um estoque de sons e musicas
que acentuam a dramaticidade, a comicidade,
0 suspense etc., assim como a caracterizagao
de determinados personagens (a mocinha, o
vildo, o herdi) das peliculas. Com o advento
dos longas-metragens, vemos o surgimento
de filmes com partituras ja feitas especialmen-

te para eles. Griffith, por exemplo, foi um dos
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diretores que fez uso de composi¢des previa-
mente compostas.

Efeitos graficos ou visuais, como o uso de
intertitulos; sinopses elaboradas por produtores
e distribuidas na entrada do cinema; o destaque
de determinados objetos de cena como eviden-
ciar a fonte produtora do som - revélveres, ca-
nhdes, bombas e outras parafernélias envoltas
em nuvens de fumaca ou sinos, companhias e
instrumentos musicais - serviam também para
traduzir ou mesmo reforgar a atmosfera sono-
ra. O gestual, a mimica e o enquadramento dos
atores; a sofisticagdo da montagem; a composi-
¢do de planos; sdo tantos outros procedimentos
utilizados em diversos filmes desse periodo.

As estratégias de publicidade e propagan-
da, como cartazes, posteres, vitrines, na sala de
espera, passam a ser empregadas com o adven-
to dos longas-metragens e com a construgédo
de grandiosas salas de exibi¢do voltadas para
o espetaculo cinematografico. Apds a estreia
do Cantor de Jazz, em 1927, o cinema mudo foi
paulatinamente sendo substituido pelo cine-
ma sonoro. No entanto, esse tipo de cinema foi
combatido por algumas vanguardas que enxer-
gavam nele um efeito de real excessivo que im-
punha a imagem a palavra e o som. (Leila Bea-

triz Ribeiro)
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CINEMA MUSICAL BRASILEIRO

O cinema brasileiro é familiarizado com a mu-
sica popular e o carnaval desde os seus primor-
dios. No inicio do século XX, os filmes silen-
ciosos de enredo, comicos, dramaticos ou de
tematica carnavalesca ja desfrutavam de acom-
panhamento musical de orquestras, fora e den-
tro das salas de exibigdo. Assim, surgiram, en-
tre 1908 e 1911, os “filmes cantantes”, musicais
de curta dura¢do que eram dublados na hora
da exibic¢do por atores e cantores posicionados
atras da tela. A fita Nho Anastdcio chegou de
viagem (Julio Ferrez, 1908) — primeira comédia
brasileira “cantante” de sucesso — é considerada
a precursora da chanchada, devido aos tragos
herdados do teatro comico: o trapalhdo (Nho
Anastacio), paisagens do Rio de Janeiro, o na-
moro, a musica (representada pela cantora), a
confusio e o final feliz.

Em 1910, Paz e amor (Alberto Botelho)
inaugura no cinema nacional o género filme-
revista, calcado na satira politica e social do
teatro revisteiro. Exibido mais de novecentas
vezes, o titulo alcan¢ou um éxito de bilheteria
sem precedentes e abriu caminho para o suces-
so de outras revistas cantantes, como O chan-
tecler (Alberto Moreira, 1910) e O conde de Lu-
xemburgo (Julio Ferrez, 1911).

A partir de 1912, o ciclo conhecido como
“bela época” comega a declinar devido a falta
de recursos tecnologicos e ao fortalecimento do
cinema norte-americano no pais. A produgdo

interna sé voltaria a se aquecer no inicio dos
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anos 1930, com a popularizagdo dos filmes so-
noros. A funda¢do da companhia carioca Ci-
nédia (1930) marca o inicio da era dos musicais
carnavalescos produzidos em série para divul-
gar as marchinhas de folia interpretadas por as-
tros e estrelas do radio. Os estouros de bilhete-
ria eram capitaneados por titulos como A voz
do carnaval (Adhemar Gonzaga e Humberto
Mauro, 1933); Al6, ald, Brasil! (Wallace Downey;,
1935); e Alb, alb carnaval (Adhemar Gonzaga,
1936), todos estrelados por Carmen Miranda.
Em 1941, o estudio carioca Atlantida inau-
gura o ciclo das chanchadas, comédias popula-
res com esquetes oriundas do circo, do teatro
de revista e do radio, intercaladas por numeros
musicais. A forma definitiva do género chan-
chadesco se consolidaria nos anos 50, com
Aviso aos Navegantes (Watson Macedo, 1950);
Carnaval Atlantida (José Carlos Burle, 1952)
e O Homem do Sputnik (Carlos Manga, 1959),
combinando a parddia ao cinema hollywoodia-
no com a critica bem humorada ao cotidiano
urbano. Essas comédias foram encarnadas por
humoristas vindos do radio e do teatro de re-
vista, como Oscarito, Dercy Gongalves, Zezé
Macedo e Grande Otelo. No comego década
de 1960, a repeti¢do da férmula chanchadesca
levou o género a se extinguir como linha pro-
dugdo, mas o principio carnavalesco do cinema
musical nacional ndo desapareceu do imagina-

rio brasileiro. (André Luiz Machado de Lima)
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CINEMA NOVO

Do ponto de vista do contexto social, o proces-
so de industrializa¢ao e modernizagao brasilei-
ra, produzido pelo pds-Segunda Guerra Mun-
dial e a consequente urbanizagdo do pais, mais
a politica populista desenvolvida pelo governo
federal, fez com que novas personagens surjam
na cena social e preocupagdes diversas tenham
se projetado na produgéo cultural. Do ponto
de vista imediato, o ‘cinema novo’ foi forma-
do por um grupo de jovens participantes da ci-
nemateca do Museu de Arte Moderna do Rio
de Janeiro (NEVES, 1966, p. 12); do ponto de
vista politico, foi a mobiliza¢ao de forcas pro-
gressistas jovens, reunidas no Centro Popular
de Cultura: tudo isso gerou um movimento a
que se convencionou denominar de Cinema
Novo. Desde Nelson Pereira dos Santos, com
Rio 40 graus (1955) e Rio Zona Norte (1957), al-
guns realizadores se preocupam com a nova
realidade emergente do pais, as massas popu-
lares e seus lugares de sobrevivéncia, a favela.
Um filme de referéncia, neste sentido, é Cinco
vezes favela (1962), que reuniu cinco jovens rea-
lizadores. De modo geral, o filme é ruim (BER-
NARDET, 1976, p. 29), mas os cinco episodios
filmados por Marcos Farias, Carlos Diegues,

Miguel Borges, Joaquim Pedro de Andrade
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e Leon Hirzmann estavam mais preocupados
em discutir politica do que propriamente fazer
cinema. Havia, contudo, uma forte mobiliza-
¢do pelo e através do cinema. Glauber Rocha
vinha da Bahia. O critico Ely Azeredo, no Rio
de Janeiro, tentara produzir uma revista de ci-
nema, sem alcangar seus objetivos. Os primei-
ros filmes foram rodados: Boca de ouro (1960)
e Vidas secas (1963), de Nelson Pereira dos San-
tos, considerado o fundador do cinema novo
(NEVES, 1966, p. 29); Barravento (1961) e Deus
e o diabo na terra do sol (1963), de Glaber Ro-
cha; Garrincha, alegria do povo (1963) e O pa-
dre e a moga (1965), de Joaquim Pedro de An-
drade; O assalto ao trem pagador (1962) e Selva
tragica (1963), de Roberto Farias; Ganga Zum-
ba (1963) e A grande cidade (1965), de Carlos
Diegues; Os cafajestes (1962) e Os fuzis (1963),
de Ruy Guerra; Menino de engenho (1965), de
Walter Lima Jr.; Sdo Paulo S.A. (1964), de Luiz
Sérgio Person; Memoéria do cangago (1965), de
Paulo Gil Soares; A grande feira (1960) e To-
caia no asfalto (1962), de Roberto Pires, entre
outros. A constincia da produgdo e uma cer-
ta identificagdo entre os realizadores eram tdo
grandes que, em 1962, 0 grupo se reuniu na re-
sidéncia de Luiz Fernando Goulart para fazer
um levantamento de seus problemas e de suas
perspectivas (NEVES, 1966, p. 45). O golpe mi-
litar de 1964 complicou bastante este cenario.
Ainda assim, Glauber Rocha realizou Terra em
transe (1965) e Arnaldo Jabor produziu Opinido
puiblica (1965) enquanto Paulo César Saraceni
assinava O desafio (1965). Todos estes filmes ex-
pressavam perplexidade e discutiam o papel do
intelectual na sociedade brasileira. Havia uma
decidida oposi¢iao dos jovens realizadores em
produzir dentro dos moldes do grande estu-
dio (CALDAS; MONTORO, 2006, p. 87). Dai a

consequéncia de um cinema de autor que o vai



caracterizar, ora sob a influéncia do neorrealis-
mo italiano, ora instigado pela nouvelle vague
francesa. Havia, contudo, uma contradi¢éo ine-
rente ao Cinema Novo: seus realizadores que-
riam retratar o povo, discutir os problemas do
povo, mas falavam com um publico formado
pela classe média urbana (BERNARDET, 1976,
p. 89). Essa perspectiva critica, conscientiza-
da por Terra em transe, por exemplo, de certo
modo, condena esse modelo cinematografico
ao desaparecimento, na medida em que refuta
o populismo, e prepara uma nova estética que
o tropicalismo concretizaria (CALDAS; MON-
TORO, 2006, p. 97). Os realizadores do ‘cinema
novo se dispersam. Alguns assumem fungdes
burocraticas de enorme importancia na pro-
dugdo cinematografica brasileira, como Rober-
to Farias, em plena administra¢do da Ditadura
Militar. Outros deixam de fazer cinema, reto-
mando seu trabalho apenas décadas mais tar-
de, como Carlos Diegues, que chegaria a assi-
nar um aclamado filme como Chuvas de verdo
(1977), ou Arnaldo Jabor, que permaneceria na
televisdao. Muitas obras referenciais deixaram
marcas na histéria do cinema brasileiro, como
Deus e o diabo na terra do sol ou Sdo Paulo S.A.
- este ultimo, provavelmente a primeira gran-
de reflexdo sobre a alienacdo da classe média
nacional, o que explicava, em parte, por que o
cinema novo sempre lutou para comunicar-se
com seu publico ideal, sem jamais conseguir
fazé-lo totalmente. O principio da produgao
independente, sintetizada na frase “uma ideia
na cabeca e uma cimera na mao’, atribuida a
Mario Carneiro (ARAUJO, 1995, p. 1) e a influ-
éncia do ISEB e do CPC da UNE, distanciou o
CN definitivamente da criagdo de uma indas-
tria cinematografica, mas, ao longo de quase
duas décadas, produziu obras que deixaram in-

fluéncias na histéria da cinematografia nacio-
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nal. José Mario Ortiz Ramos (1997) identifica
trés fases nesta produgio: a primeira é marca-
da por um Brasil remoto e ensolarado; a segun-
da problematizaria a sociedade brasileira, logo
apods o golpe de 1964; e a terceira identificar-
se-ia pela alegorizagdo da realidade imediata,
em face da censura que se abate sobre o pais e
sua producéo cultural. “O Cinema Novo con-
seguiu transformar o cinema brasileiro, ou me-
lhor, deu ao cinema brasileiro essa categoria de
manifestagdo, de expressido de nossa cultura’,
resumiria mais tarde Nelson Pereira dos San-
tos (BERNARDET, 1976, p. 143-144), inclusive
pela forte relagdo com a literatura (ver verbete
cineliteratura) que aquela cinematografia esta-
beleceu, inspirando-se, dentre outros, em Gui-
mardaes Rosa, Graciliano Ramos, Carlos Drum-
mond de Andrade, Jorge Amado, entre outros.
(Antonio Hohlfeldt)
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CINEMA RELIGIOSO

O termo cinema religioso refere-se ao conjunto
de filmes cinematograficos que aborda temas,
personagens, historias pessoais ou atos que ex-

pressem a presenca do sobrenatural na vida hu-
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mana. Séo, portanto, filmes religiosos os que
narram episédios biblicos do Antigo e Novo
Testamentos ou de outros livros considerados
revelados pelos diferentes credos, vidas de fun-
dadores das religides e de seus seguidores mais
reconhecidos (Jesus Cristo e os santos catoli-
cos, por exemplo), aspectos do campo do sa-
grado presentes na condi¢do humana, imagens,
icones e metaforas que podem remeter a liga-
¢30 do homem com o transcendente.

Outra abordagem possivel do ‘cinema reli-
gioso’ é a definida por Amédée Ayfre como um
estudo teoldgico sobre “o problema das expres-
soes humanas a respeito do sobrenatural. A par-
tir de um dado revelado, pode-se perguntar em
que condigoes a fidelidade a Revelagédo foi ou
serd respeitada pelas expressdes cinematogra-
ficas” (AYFRE, 1953, p.12-13). Para Ayfre, essa
questdo pode também ser vista a partir do estu-
do “das condigdes da presenca de Deus no mun-
do filmico ou que permitam reconhecer essa
presenca; as narrativas que exprimem os sinais
de Deus no universo real e nos filmes; as diver-
sas concepgoes de Deus que podem ser resgata-
das nas obras filmicas” (AYFRE, 1953, p.13). Re-
fere-se, ainda, ao sentimento religioso percebido
nos filmes através de seus personagens. Diz, por
fim, que podem se estabelecer comparagdes en-
tre mentalidades religiosas diversas e a evocagdo
estética dos valores religiosos no cinema.

Assim, o ‘cinema religioso’ abarca um am-
plo nimero de filmes de todos os géneros e for-
mas estéticas. Jd em 1896 era produzida a pri-
meira vida de Cristo do cinema, conhecida
como A Paixdo de Léar, realizada pela editora
catdlica La Bonne Presse. Das produgdes mais
simples as mais ambiciosas, o filme religioso
sempre esteve presente na industria cinemato-
grafica mundial. De David Wark Griffith, que

encena a paixdo de Cristo em sua obra seminal
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Intolerancia (1916), as producdes hollywoodia-
nas que fizeram da Biblia um espetaculo, como
os filmes de Cecil B. De Mille O Rei dos Reis
(1927) e Os Dez Mandamentos (1956), ou ain-
da A Maior Historia de Todos os Tempos (1965),
George Stevens, O Rei dos Reis (1962), de Ni-
cholas Ray, e A Biblia no Principio (1966), de
John Huston. Desse modo, podemos dizer que
a industria cinematografica americana sempre
se preocupou em atender ao publico crente.
Ja O Evangelho segundo Sdo Mateus (1964), de
Pier Paolo Pasolini, ou Genesis (1996), de Erm-
mano Olmi, representam um cinema que nio
cultiva o espetaculo, mas a reflexdo. Filmes que
reconstituem experiéncias relacionadas com o
sagrado, que Rudolf Otto define como numi-
noso, vidas de santos, apari¢oes, milagres, cul-
tos, ritos ou outras formas de expressio reli-
giosa existem em grande nimero em todas as
cinematografias. Ha, ainda, as produgdes de ci-
neasta que abordam temas religiosos, como o
dinamarqués Carl Theodor Dreyer e seu disci-
pulo Lars von Trier, o francés Robert Bresson,
o italiano Roberto Rossellini e o sueco Ingmar
Bergman, para ficar apenas em alguns nomes.
Consideram-se também fazendo parte do cine-
ma religioso as producdes ligadas as pastorais
das diversas igrejas em todos os paises do pla-

neta. (Miguel Serpa Pereira)
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CINEMA SONORO

A chegada do som ao cinema tem como mar-
co o sistema vitaphone, que consistia na jung¢do
de um ‘toca-discos’ sincronizado a um proje-
tor, com o qual a Warner Brothers lan¢ou, em
1926, Don Juan e, no ano seguinte, O Cantor
de Jazz (The Jazz Singer, 1927). O consenso em
torno desse feito deve-se ao grande sucesso co-
mercial dessas produgoes da Warner, que trou-
xeram musica e outros sons pré-gravados em
sincronia com as imagens em filmes de longa-
metragem.

Antes disso, muitas experimentagdes fo-
ram feitas, principalmente em filmes curtos.
Vale ressaltar que a tentativa de agregar sons as
imagens silenciosas, do comeco do cinema, ndo
se resume a presen¢a da musica executada ao
vivo ou a fala de atores atras da tela de exibicao.
Em viérios paises, esforcos em acoplar sons re-
gistrados aos filmes foram empreendidos, entre
os quais despontam o kinetophone, apresentado
por Thomas Edison, em 1894, que consistia na
jun¢do do seu kinetoscope com o fonoégrafo, e
o similar chronophone, do francés Leon Gau-
mont, que reuniu um projetor a dois fondgra-
fos, em 1902.

Paralelamente aos dispositivos que mecani-
camente sincronizavam sons e imagens, pesqui-
sas em busca do registro do som na prépria pe-
licula despontaram, culminando nos sistemas
que estidios norte-americanos, como a FOX e
a RCA, que adotaram esse mecanismo no final
da década de 1920. No comego do cinema so-

noro, o som gravado tanto em disco quanto na
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propria pelicula, ndo permitia uma interagdo
dinamica entre vozes, ruidos e musica, algo al-
canc¢ado ap6s 1933, com o uso de mais de uma
pista de gravacdo - fato que possibilitou pro-
cessos de mixagem, ainda que modestos.

O som sincronizado trouxe mudangas ao
cinema e suscitou polémicas tanto no campo
estético quanto mercadoldgico. Atores que nao
se adaptaram ao uso da voz foram dispensados,
estudios sofreram modifica¢gdes para permi-
tirem a captagdo de sons e a narrativa filmica
estabelecida sem a presenca fisica do som foi
radicalmente alterada. Realizadores e tedricos
(Eisenstein, Clair, Arnheim, Epstein, entre ou-
tros) voltaram-se para uma possivel “ameaga”
do som em termos estéticos e elaboraram as
primeiras teorias sobre o uso geral do som no
cinema. Guardadas as diferencas, varios textos
e manifestos da época denunciaram a presenca
macica de didlogos e o uso redundante e sem-
pre sincrdnico dos sons, fatos que reduziriam o
cinema ao universo das encenacdes teatrais.

Apesar dos esfor¢os na defesa do uso do
som de forma a agregar algo novo e relevante as
imagens, o modelo dominante perpetuou uma
organizagao sonora que gravitava em torno dos
didlogos, e os demais sons (ruidos e musica)
eram redundantes ao contetdo visual.

Ao longo do desenvolvimento das tecno-
logias de gravagao, amplificagdo e reprodugio,
0 som no cinema sofreu alteracdes. Dentre as
mais marcantes, destacam-se o sistema dol-
by stereo e a manipula¢do em multicanais, que
promoveram a sensagdo de espacialidade sono-
ra na percep¢do dos filmes. O reflexo estético
dessas inovagdes motivou, no final dos anos de
1970, o surgimento do conceito de sound desig-
ner, ligado ao trabalho de editores de som do
cinema norte-americano, cujo sofisticado tra-

balho envolve novas formas de integrar ele-
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mentos sonoros ao filme por meio da super-
visdo completa de todas as etapas necessarias
(captagdo, edigdo e mixagem).

Ao migrarem do suporte analdgico para o
digital, manipulag¢des sofisticadas marcam uma
nova tendéncia na organizagdo sonora, comu-
mente chamada de hiper-realista, em que os
sons sao amplificados e tratados de modo a pa-
recerem “mais fiéis” do que o ouvido humano
percebe cotidianamente. A despeito disso, Mi-
chel Chion afirma que o cinema, de um modo
geral, ainda tende a ser o que ele chama de vo-
cocentrista ou verbocentrista, preservando a voz
(narragdo e didlogos) no centro hegemonico da

constru¢io sonora. (Suzana Reck Miranda)
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CINEMA VERDADE
O conceito de Cinema Verdade surge como
uma necessidade de desmistificagdo dos pro-
cedimentos cinematograficos no cinema do-
cumentario. O realizador passa a se posicionar
frente ao objeto através da interagdo direta da
camera. Busca, com isso, uma posi¢do ativa,
para provocar situagdes e, dessa forma, as mo-
tivagdes do realizador em rela¢do ao tema pos-
sam se explicitar e se problematizarem.

O filme-chave dessa corrente documenta-

ria é Crénica de um verdo (1960) de Jean Rouch
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e Edgar Morin. O filme é uma anélise do com-
portamento de parisienses de diferentes extra-
tos sociais e origens, que tém o seu cotidiano e
impressoes sobre a felicidade e a vida registra-
dos pela equipe e, em dado momento, sdo pos-
tos a interagir entre si, sob direta intervengao
dos realizadores. Vemos, portanto que a verda-
de que se busca é gerada no proprio fazer cine-
matografico.

Este posicionamento conceitual nio sur-
giu somente como inquietagdo intelectual. A
producio tornou-se possivel gracas ao desen-
volvimento de um aparato técnico novo, como
cameras de 35 mm leves, gravadores de som
magnéticos, portateis e sincronizados com as
cameras, microfones pequenos e negativos mais
sensiveis. Estas inovagdes permitiam a forma-
¢do de equipes de filmagem enxutas e ageis,
fundamentais para um cinema baseado na mo-
bilidade espacial e na interagdo com as pessoas.

Esteticamente, a presenca da ciAmera e
microfones no quadro de filmagem tornou-
se algo admissivel. A prépria organizagao do
material filmado, através da montagem, bus-
ca deixar explicita esta opgdo anti-ilusionista
da construgdo cinematografica, incorporando
movimentos de camera antes evitados - como
os ‘chicotes’ Evidenciava-se a construgdo e a
verdade do cinema.

E comum certa confusdo entre o Cinema
Verdade e o Cinema Direto. Este ultimo - que
foi desenvolvido principalmente por realizado-
res norte-americanos como Robert Drew, Ri-
chard Leacock, Irmaos Mayles — caracteriza-se
pelo uso de entrevistas, mas evita a presenga da
camera e da equipe no quadro e ndo busca a in-
teragdo, manifestando um carater observacio-
nal das situagdes filmadas.

A escola do Cinema Verdade ecoou en-

tre os realizadores franceses — além de Rouch,



Chris Maker, Godard, entre outros — e na pro-
ducéo do National Film Board do Canada.

No Brasil, o inicio do didlogo com o Ci-
nema Verdade - ou mesmo com as técnicas de
entrevistas proprias do Cinema Direto -, ocor-
reu no comego dos anos 1960. Em 1962 temos
no Rio de Janeiro um Semindario sobre Cinema
com o documentarista sueco Arne Suckesdorff,
a exibicao de Cronica de um verdo e a chega-
da dos primeiros gravadores de som Nagra ao
Brasil. E em 1963 o cineasta argentino Fernan-
do Birri foi a Sdo Paulo para conferéncias so-
bre técnicas de documentario. Essas experién-
cias deixaram marcas em diversos realizadores
brasileiros que optaram na época pelo cinema
documentario, como Maurice Capovilla, Leon
Hirszman, Vladimir Herzog, Arnaldo Jabor,
Geraldo Sarno, Paulo César Saraceni e David
Neves. E criou raizes fortes em nossa tradi¢do

documentéria. (Alessandro Gamo)
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CINEMASCOPE

No inicio dos anos 1950, sufocada pela concor-
réncia da televisao, Hollywood introduz no-
vidades a fim de distanciar o espetaculo cine-
matografico do televisivo. Assim, se opta pelos
formatos widescreen, com largura maior em

relagdo a altura na tela de projecéo. Os forma-
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tos panoramicos cinematograficos que perma-
neceram foram trés: o 1:1,66 europeu, o 1:1,85
americano e o Cinemascope. Nos dois primei-
ros, enquadrava-se e projetava-se uma altura
menor da imagem formada no filme, ja que se-
ria impossivel aumentar a largura, pois a bitola
padrdo de 3smm ndo poderia ser alterada por
questdes mercadologicas.

Dessa forma, diminuindo a altura e man-
tendo a mesma largura, a relagdo entre elas au-
menta, saindo do antigo 1:1,37 e passando aos
novos 1:1,66 ou 1:1,85. O resultado é uma tela
mais larga na proje¢éo. Porém, a drea de negati-
vo utilizado para imagem era menor, o que sig-
nifica menor qualidade fotografica. Para con-
tornar essa questdo, e aumentar ainda mais a
largura da tela, a Fox recorre a uma ideia do as-
tronomo francés Henri Chrétien, baseada na
anamorfizagdo, ou seja, uma lente especial na
camera estica a imagem no sentido vertical em
duas vezes, e a imagem anamorfizada é registra-
da no negativo desse modo, distorcida. Quando
essa imagem vai ser projetada, uma lente simi-
lar a estica na horizontal as mesmas duas vezes,
fazendo com que a imagem final volte ao seu
aspecto normal. E um pouco como vemos na-
queles espelhos de parques, onde a pessoa fica
mais larga ou alta conforme o tipo de espelho,
alterando suas formas. Estas duas vezes ndo é
um numero aleatdrio, foi adotado para se utili-
zar o maximo da area de negativo possivel, ge-
rando a melhor qualidade fotografica possivel
No 35mm sonoro.

Porém, para entender isso, é necessario vol-
tar no tempo. O cinema silencioso adotou o for-
mato Edison de 1:1,33 e quatro perfuragdes por
fotograma, com a imagem praticamente preen-
chendo todo o espaco ente as perfuragdes. Com
a introdugdo do som ao lado da perfuracio, se

“roubou” espago a imagem, e a area do negati-
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vo que sobrava gerava um quadro com formato
1:1,20 que era quase quadrado; logo, inadequa-
do. Houve entdo a necessidade, para se manter
a mesma proporcao do silencioso, de se cortar
uma parte da altura, gerando o formato Acadé-
mico 1:1,37. O Cinemascope recupera esta drea
do negativo que foi perdida na transi¢do para
o formato Académico, e ao alargar em duas ve-
zes 0 1:1,20, temos a propor¢ao final de 1:2,40.
Essa tela, extremamente larga, foi vista pela,
primeira vez, no filme O Manto Sagrado (The
Robe, Henry Koster,1953), e serviu muito bem
aos filmes-espetaculos, nos quais as paisagens
desempenhavam um papel importante. Darryl
Zanuck, na Fox, recomendava a seus diretores
para que mantivessem as pessoas espalhadas
dentro do quadro 1. Em filmes intimistas, po-
rém, é considerado um formato problemadtico,
pois diminui a importancia da pessoa em re-
lagdo & paisagem e acaba por acrescentar mais
fundo em rela¢do ao rosto, nos closes, do que
em outros formatos.

O Cinemascope conseguiu, assim, aliar a
maior largura de tela com a maior area de ne-
gativo, possuindo a melhor qualidade fotogra-
fica entre os formatos 35mm. A partir dos anos
1990, difundiu-se o uso do Super 35mm para
obter o Cinemascope. Filma-se com lente nor-
mal e se faz a anamorfizagdo na pos-produgao.
Perde-se qualidade fotografica, mas ganham-se
facilidades, pois as lentes anamorficas sdo pesa-
das e de focagem dificil: Estas, quando utiliza-
das na camera, geram flares horizontais e azula-
dos, e pontos desfocados (bokeh) em forma de

elipses verticais. (Adriano Barbuto)
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CINEMATOGRAFO

Aparelho inventado e desenvolvido pelos ir-
maos Louis e Auguste Lumiere entre os anos de
1894-95, teve sua primeira apresentagio publica
e paga realizada em 28 de dezembro de 1895, no
Grand Café, em Paris. E constituido de um me-
canismo de alimentagédo intermitente que capta
imagens a uma velocidade de 16 quadros por
segundo (o padréo atual, de 24 quadros por se-
gundo, s foi instituido, no final dos anos 1920,
com a chegada do cinema sonoro) e utiliza fil-
me de 35 mm. Pode funcionar como cAmera ou
projetor e, ainda, faz copias a partir de negati-
vos (COSTA, 2006). Possui, também, algumas
outras vantagens ante os seus concorrentes da
época, como ndo necessitar de luz elétrica para
o seu funcionamento (funcionava a manivela) e
era mais leve, o que facilitava o seu transporte e
possibilitava a captacao de uma gama maior de
imagens e situagoes externas.

Apesar do cinematdgrafo dos Lumiére ser o
aparelho conhecido por inaugurar as exibi¢des
cinematograficas, sabe-se que houve uma exibi-
¢do anterior, realizada em Berlim, pelos irmaos
Max e Emil Skladanowsky, com uma maquina
semelhante inventada por eles e chamada bios-
copio. Essa historia foi retratada de forma livre,
posteriormente, pelo cineasta Wim Wenders,
em seu filme Um Truque de Luz (Die Gebriider
Skladanowsky, 1996). Além disso, o cinematd-
grafo também nao foi o primeiro aparelho do
género a ser patenteado, pois, ja em 1891, Tho-
mas Edison havia patenteado os seus aparelhos

nomeados como quinetdgrafo e quinetoscépio,



nos quais, respectivamente, podiam-se captar
imagens e assisti-las; o primeiro gerava filmes
de curtissima duragéo, e o segundo mostrava as
imagens apenas através de um visor individual.

No inicio, o cinematdgrafo foi comercia-
lizado pelos proprios irmdos Lumiére, que ja
eram grandes negociantes e souberam lucrar
com seu novo produto. A familia Lumiére era
a maior produtora de placas fotograficas da Eu-
ropa e conhecia diversas técnicas de marketing.
Essas técnicas foram desenvolvidas e oferecidas
aos vaudevilles (principais locais exibidores da
época), para os quais - a fim de fazerem parte
das programagdes - eram fornecidos os proje-
tores, os operadores e o suprimento de filmes.
Este padrido de exibigdo imperou nos EUA até
a década seguinte, quando foram desenvolvidas
outras formas.

Os Lumiére possuiram a patente do cine-
matdgrafo até o ano de 1902, quando esta foi
vendida a Companhia Pathé, de proprieda-
de de Charles Pathé, que expandiu seus neg6-
cios mundialmente, aproveitando os diferentes
mercados, até entdo ignorados por outros pro-
dutores.

No Brasil, a primeira exibi¢do cinemato-
gréfica foi realizada no dia 08 de julho de 1896,
no Rio de Janeiro, em uma sala na Rua do Ou-
vidor, segundo o Jornal do Comércio de o9 de
julho de 1896. No entanto, o aparelho utiliza-
do, nessa exibigdo, ndo era o cinematografo e
sim um outro, a esse semelhante, denominado
Omnidgrafo. A partir dessa exibi¢do, ha noti-
cia de mais trés exibicdes em diferentes cidades
(Sao Paulo, Porto Alegre e Manaus) e cada qual
com um tipo de aparelho projetor. Ainda que
alguns destes fossem denominados “cinema-
tografos”, ndo é certo que correspondessem ao
modelo dos Lumiere. A primeira projecdo rea-

lizada com o cinematdégrafo Lumiére no Brasil
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data do dia 25 de agosto de 1897, na cidade de
Curitiba, PR. (BARRO, apud MATOS, 2009).

(Fernanda Carolina Armando Duarte)
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CIRCO
A palavra “circo” designa tanto o espetaculo de
diversas atragdes, realizado em uma arena sob
uma lona estendida para uma plateia pagante,
quanto a companhia itinerante que realiza essas
apresentagdes. O termo latino é circus, que deri-
vou do grego kirkos, “circulo’, ou seja, o picadei-
ro cercado pelos assistentes. Na sua origem em
Roma, este tipo de espetaculo estava associado a
corrida de charretes, disputas atléticas e jogos.
O circo romano era redondo, com cadeiras
em volta para os assistentes. Entre os famosos
estdo o Circo Maximus (construido em 616 a

578 a.C), o Flaminius (221 a.C), o0 Maxentiues e
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o Neronis, nos quais muitos cristdos pereceram
durante os reinados de Caligula e Nero. Os es-
petaculos com gladiadores eram sangrentos, o
que explica porque os gregos nunca aprovaram
este tipo de entretenimento.

As atragdes mais tradicionais dos circos
sdo numeros de humor com palhacos, mala-
baristas, truques de ilusdo com magicos, shows
de musica e danca. Atragdes com protagonistas
que se arriscam no picadeiro também sio po-
pulares, como os domadores de feras, trapezis-
tas, atiradores de faca e cuspidores de fogo.

O conceito moderno de circo foi criado
pelo inglés Philip Astley (1742-1814), que tam-
bém ajudou a popularizar o espetaculo e es-
palha-lo pela Europa no século XVII, e depois
para o mundo inteiro. Na origem, era um espe-
taculo que envolvia animais e seus domadores.
Depois, cavalos comegaram a participar dos
shows. Os trapezistas entraram em cena em
1859, gragas a invengdo deste tipo de arte por
Jules Léotard (1859). Em 1881, 0s circos passa-
ram a ter trés picadeiros. E comecaram a viajar
por vastos territorios levantando enormes ten-
das para abrigar o show.

No Brasil, ele chegou, no século XIX, e po-
pularizou-se no século seguinte. Atualmente,
além das técnicas tradicionais, o circo utiliza de
elementos da arte moderna, como a danga e o
teatro em suas apresentagdes. Uma das maiores
companhias de circo no mundo ¢ a canaden-
se Cirque du Soleil, com uma imensa trupe de
artistas de todo o mundo que realizam espeta-
culos luxuosos. Esse é um exemplo da modifi-
cagdo que esse tipo de empresa e de espetaculo
sofreu para sobreviver. E comum, ainda, a apre-
sentacdo de animais em muitos deles, mas os
espetaculos sdo hoje muito mais sofisticados.
Eles tém hoje sedes fixas e apresentam-se em

todo o mundo. (Jacques A. Wainberg)

216

CIVILIZACAO

Civilizagdo é um conceito polissémico e, como
tal, apresenta sentidos variados ao longo da
Histéria. Geralmente, usa-se o termo civiliza-
¢éo para designar um estado ou condi¢do de
vida social organizada. Outra possibilidade é
de se pensar a civilizagdo como a expressao do
desenvolvimento material de uma determina-
da sociedade ou conjunto de sociedades, o que
nos leva a uma aproximagdo do termo com os
fendmenos de natureza internacional (MAUSS,
1981; BRAUDEL, 1989). Conceito desenvolvido
no contexto da histéria ocidental, civilizagdo
expressa, etnocentricamente, a consciéncia que
o Ocidente tem de si mesmo.

Civilizagdo tem, historicamente, uma rela-
¢d0 longa e de dificil interagdo com seu parente
proximo, Cultura. A sua elaboragio, a partir do
século XVI, revela um conjunto de preocupa-
¢bes com o processo de formagdo dos costumes
nacionais do homem moderno. O holandés
Erasmo de Rotterdam (1466-1536) contribuiu
para a divulgacdo do termo quando publicou,
em 1534, a obra De Civilitate Morum Puerilium
(“Da Civilidade em Criangas”). A circulagdo do
termo a partir deste periodo designa, portanto,
o desenvolvimento de uma nova forma de orga-
nizagao social que se apoia na crenga do triun-
fo da razdo. Este processo tera no Iluminismo
francés do século XVIII a principal justificati-
va do seu sucesso. No século seguinte, civili-
zacdo esteve associada a perspectiva evolucio-
nista predominante na época, o que promoveu
a sua elevagdo a condi¢ao de estagio superior
de desenvolvimento em detrimento dos niveis
inferiores de selvageria e barbarie. De acordo
com Williams (2007), esta condigéo levou pen-
sadores como Stuart Mill a escreverem sobre os
supostos ganhos que a civilizagdo forneceu ao

homem moderno como, por exemplo, a mul-



tiplicagdo dos confortos materiais; o avango e
a difusdo do conhecimento; a decadéncia da
supersticdo; as facilidades de intercambio reci-
proco; o abrandamento das maneiras; o decli-
nio da guerra e do conflito pessoal; a limitagdo
progressiva da tirania dos fortes sobre os fracos;
as grandes obras realizadas em todos os cantos
do globo gragas a cooperagao de multiddes. O
conceito de civiliza¢ao foi separado, de maneira
mais explicita, a partir do século XIX quando,
entdo, a Antropologia passou a se dedicar mais
especificamente aos fendmenos da cultura.

O socidlogo Norbert Elias (1990; 1993)
apresenta uma das mais bem sucedidas anali-
ses do processo civilizatério ocidental. O pon-
to de partida do socidlogo alemdo é a maneira
como a tradi¢do francesa iluminista e romanti-
ca alema reagiram ao processo civilizatorio na
producdo de um novo tipo de formagido social
nacional e de um novo tipo de homem, profun-
damente marcado pela capacidade de contro-
le das emocgoes e consciéncia de si. O homem
civilizado, ao contrario do cavaleiro medieval,
que tudo resolvia por meio da violéncia, guer-
ras e disputas, sera um cavalheiro (gentleman)
formado pela educagio e pelo espirito da vida
publica.

Mas, a civilizagdo também expressa um
momento ou tempo de crise de valores nas so-
ciedades contemporéneas. Vista como expres-
sdo da decadéncia, em 1918, vinha a publico
O Declinio do Ocidente, de Oswald Spengler
(1880-1936), posteriomente, seguindo pela criti-
ca Freudiana em O Mal Estar da Civilizagdo, de
1930. Nao faltam hoje em dia, autores que de-
fendem o papel central que a cultura (na forma
de fendmenos religiosos e étnicos) tem tido nos
rumos das sociedades contemporaneas. Esta
importancia pode ser avaliada a partir da po-

lémica provocada por Samuel Huntigton com
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o Choque de Civilizagées (1996), livro no qual
prevé que os embates do mundo contempora-
neo sao da ordem da cultura. (Sandra Pereira

Tosta e Grazielle Maia)
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CLASSICISMO

Deriva da época greco-romana, sendo consti-
tuido de um conjunto de criagdes, valores e ins-
titui¢des, que, devido a sua influéncia, na for-
macao do mundo ocidental, vieram a constituir
com o tempo uma classe especial, a ponto de-
les, como tal, nomearem aquele proéprio mun-
do como “cldssico”, a partir do Renascimento
(século XV).

Classicismo pode ser entendido, por isso,
nao apenas como a reproduc¢do dos padrdes
que orientaram as atitudes dos antigos naqui-
lo que deles nos foi transmitido e ainda subsis-
te. Também seria entendido bem, sendo visto
como o cultivo de obras e criagdes que, a des-
peito de sua atualidade, podem sobreviver ao
tempo presente e se tornarem permanentes em

seu género, em sua classe.
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Embora caracterizado por alguns como
uma filosofia, o Classicismo pode ser concei-
tuado, portanto, como uma atitude do homem
ocidental, que se manifesta nos mais diversos
campos da vida coletiva, das belas artes a ar-
quitetura, dos costumes a politica, do modo de
vida a forma como se criam as instituicoes.

O Renascimento, referéncia obrigatoria
para sua compreensdo objetiva, costuma ser
visto como ponto de partida da modernidade,
o que em certo sentido de fato consistiu. Po-
rém foi, sobretudo como movimento retrogra-
do, que o classicismo se instituiu, ao pretender
retornar as fontes mais antigas da civilizagao
europeia, para este definidoras de uma classe a
parte do legado cristdo, firmado durante a Ida-
de Média. Dentre os valores transmitiu estd o
cultivo dos classicos e, portanto, uma valoriza-
¢do do classicismo é algo do que nossas atitu-
des desde entdo jamais puderam se livrar.

Ainda, no final do século XVIII eclodiu o
movimento ‘neoclassico, em seguida ao barro-
co saudoso dos tempos medievais, bem como
a série de criagdes influidas pela Roma antiga,
que inspirou desde a instalagdo das republicas
burguesas até a formatagao estética do regime
hitlerista, em plano século XX. Visto, nessa Oti-
ca, o classicismo se opde menos a tradi¢do do
que a modernidade, ao culto do novo e passa-
geiro, conforme essa tensdo se anuncia na polé-
mica literdria e artistica entre os defensores dos
antigos e os dos modernos que se verifica em
Franga, ainda no século XVIL

Para o moderno, com efeito, o principal
valor nao é mais o permanente, mas a fluidez
excitante, seja esta descartavel ou ndo. Dentro
dessa linha estética, a forma e o estilo, preza-
dos pelos classicos importam pouco em com-
paracdo com a excitagdo e a vivéncia imedia-

ta, conforme apontaram bem alguns de seus

218

primeiros pensadores, como Georg Simmel e
Walter Benjamin. Paradoxalmente, verifica-se,
porém, que o fugidio e o descartavel, enquan-
to subprodutos da atitude moderna, acabam
com o tempo caindo em parte, eles também, na
esfera do cldssico, tornando-se parte de nosso
acervo cultural. Que isso s6 tenda a se expan-
dir, conforme os recursos e meios técnicos o
permitem, seria sinal, sendo prova, portanto, de
que talvez o moderno s6 ndo apenas nio baste
para sustentar uma época, embora a caracteri-
ze e que, portanto, seria antes a atitude classica
a que, mediante uma reatualizacdo permanen-
te, define o mundo historico que chamamos de

Ocidente. (Francisco Riidiger)
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CLAUSULA DE CONSCIENCIA

Prevista no Capitulo IV (“Das relagdes pro-
fissionais™), do Cédigo de Etica dos Jornalistas
Brasileiros, a clausula de consciéncia se apre-
senta como o direito que o jornalista tem de se
recusar a executar tarefas que incidam contra
os principios do préprio Cédigo ou que agri-
dam suas convicgdes pessoais. E uma cldusula
que atende, fundamentalmente, ao Artigo 5° do
Capitulo I (“Dos Direitos e Deveres Individuais
e Coletivos”) presente no Titulo II (“Dos Direi-
tos e Garantias Fundamentais”) da Constitui¢do
da Republica Federativa do Brasil. Nesse arti-
go, esta garantida a “inviolabilidade do direito

(...) aliberdade, a igualdade, (...) nos seguintes



termos: II- ninguém sera obrigado a fazer ou
deixar de fazer alguma coisa sendo em virtude
dalei; (...) é inviolavel a liberdade de conscién-
cia e de crenga (...); VIII- ninguém serd priva-
do de direito por motivo de crenga religiosa ou
de convicgdo filosofica ou politica, salvo se as
invocar para eximir-se de obrigagio legal a to-
dos imposta e recusar-se a cumprir prestagio
alternativa, fixada em lei” A cldusula de consci-
éncia néo deve ser confundida com “divergén-
cia de opinido”, devendo ser evocada e acatada
apenas nos casos do cumprimento de tarefas
que agridam costumes pessoais do profissional
de jornalismo e nunca como pretexto ou refu-
gio para que ele censure informagdes em detri-
mento da noticia e/ou do direito de declaragdo
de outrem.

Por conter o termo “clausula’, a expressdo
deve ser concebida como “disposi¢do”, “ajus-
te” ou “preceito” contidos em uma espécie de
“contrato’; mas, seu entendimento vai além da
constitucionalidade necessdria as prescri¢des
de uma atividade profissional de classe, uma
vez que sua esséncia se relaciona nao sé com o
Direito como também com a Filosofia e a Psi-
cologia - o que advém do termo “consciéncia”

No que se refere ao Direito, o atrelamento
da clausula de consciéncia ao contetdo dos dis-
positivos constitucionais brasileiros a relaciona
ao conjunto de principios comumente chama-
dos de “Direitos Humanos”, cujas origens po-
dem ser encontradas em documentos histdri-
cos como a Declaragdo dos Direitos da Virginia
(1776), a Declaragdo dos Direitos do Homem e
do Cidaddo (1789), a Declaragdo Universal dos
Direitos Humanos (1948) e o Pacto de San Jose
da Costa Rica (1969). Neles, o principio de
igualdade se apresenta como um principio de
néo discriminacéo, que se ancora na dignidade

da pessoa humana e rejeita perseguicdes, coa-
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¢Oes e privagdes decorrentes de crenca religiosa
ou de convic¢io filosdfica ou politica.

Com isso, emergem as ideias de liberdade
de pensamento e de liberdade de informacao
jornalistica que, apesar de ndo poderem sofrer
embaracos também ndo significam auséncia to-
tal de limites. Por ndo ser absoluto, o conceito
de liberdade consiste na auséncia de limitaciao
ilegitima e/ou amoral: apenas uma lei geral es-
tatal, concebida de forma representativa, pode
ser limitadora das liberdades. Assim, a limita-
¢do da liberdade individual s6 pode ter valida-
de se obtiver o consentimento daquele que é
restringido (reconhecimento da lei) e se hou-
ver a legitimidade do poder limitador (legiti-
midade da lei). Isto, nos termos do Direito, leva
a condicdo da cidadania, que é um dos elemen-
tos da consciéncia como “subjetividade ativa”
(CHAUI, 2005). Ou seja: a cidadania é a cons-
ciéncia do individuo em suas rela¢des sociais
de direitos e deveres definidos pela esfera pu-
blica.

Sendo a “subjetividade ativa” uma nogéo de
consciéncia como “capacidade de decisoes li-
vres”, o entendimento sobre a clausula de cons-
ciéncia evoca, além da ideia de cidadania, as de
“sujeito”, “eu” e “pessoa’.

No ambito da Filosofia, a consciéncia é, si-
multaneamente, um conhecimento das coisas,
de si e do proprio conhecimento. Ela é a com-
preensdo e a interpretagdo que se ddo através
da formulac¢do de juizos, da atribuicdo de sig-
nificagdes e sentidos e que possui universali-
dade, ja que é uma capacidade comum a todos
os homens. Por ser idéntica em todos os seres
humanos, esta capacidade se relaciona a ideia
de igualdade exposta anteriormente e a estru-
turacdo das esferas psiquica, moral e politica
da vida humana. Permeado e constituido por

vivéncias, todo homem possui também uma
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instancia de consciéncia chamada de “psicolo-
gica’, que é constituida pela maneira singular/
individual de perceber, opinar, desejar, agir e se
posicionar diante do que lhe é apresentado. A
dimenséo epistemoldgica da racionalidade uni-
versal e a dimenséo psicologica da vivéncia in-
dividual permitem que o homem delibere, es-
colha e atue de acordo com valores e normas
relacionados ao Bem e ao Mal, o que constitui
sua consciéncia ética e moral. Assim, ele dire-
ciona seu comportamento no sentido do que é
“melhor” para si e para os outros, contrapondo-
se ou aderindo ao que lhe é estabelecido a par-
tir da compreensdo de suas condigdes fisicas,
mentais, culturais, sociais, economicas e his-
toricas. Instaura-se, assim, a “tomada de cons-
ciéncia’, ou seja: o ato através do qual a cons-
ciéncia intelectual se apodera da experiéncia,
permitindo a compreensao de uma situagao
concreta e dando condigdes para que o homem
tire dela suas consequéncias e a responsabilida-
de sobre elas. Isso impulsiona a “praxis”, a pra-
tica na qual o ator da a¢éo ¢ a propria acdo que
ele realiza em busca de um determinado fim.
Desse modo, a “cldusula de consciéncia”
se compde como uma prerrogativa para que o
jornalista preserve o direito inalienavel do ho-
mem a informagao, ja que o autoentendimento
de sua condigdo de cidaddo, sujeito do conhe-
cimento, ser psiquico e ator moral permite sua
autointerdi¢do em tarefas nas quais sua cons-
ciéncia comprometa a lisura dos processos de
coleta, narratividade e veiculagdo dos fatos a
serem socializados. Ou seja: como cidaddo que
reconhece a fungao social do jornalismo, o jor-
nalista tem o direito de se autoproclamar inap-
to para o desempenho de tarefas que ele, como
sujeito do conhecimento, considera destoantes
de sua moral e/ou da ética jornalistica, uma vez

que isto comprometeria sua liberdade indivi-
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dual e a qualidade da informacéo a ser divul-
gada.

No artigo Debates sobre liberdade de im-
prensa e comunicagdo”, publicado, em maio
1842, no Rheinische Zeitung, Karl Marx, que
atuou intensamente como jornalista, assinala:
“a primeira condi¢do que precisa ter a liberda-

de é a autoconsciéncia’. (Patricia dAbreu)
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CLONAGEM NA AGENDA MIDIATICA

Motivados por debates com origem em ques-
tionamentos religiosos e éticos, o processo de
clonagem esteve na pauta da agenda mididtica
mais fortemente, no final do século XX, mais
precisamente em 1996, em razdo das matérias
sobre a clonagem da ovelha Dolly pelo pesqui-
sador escocés Ian Wilmut, do Instituto Roslin,
de Edimburgo e, posteriormente, da dentincia
de fraude em estudo liderado pelo sul-coreano
Hwang Woo Suk, que afirmava que seu grupo
haveria obtido linhagens de células-tronco em-
briondrias humanas (CTEHSs) por meio de clo-

nagem.



O termo clonagem, em Biologia, é tido
como processo de producio das populagoes de
individuos geneticamente idénticos, que ocorre
na natureza quando organismos, tais como bac-
térias, insetos e plantas reproduzirem assexua-
damente. J4, na biotecnologia, refere-se aos pro-
cessos usados para criar copias de fragmentos
de DNA (Clonagem molecular), células (Clo-
nagem Celular), ou organismos. Ja o termo clo-
ne foi criado em 1903 pelo boténico Herbert J.
Webber enquanto pesquisava plantas no Depar-
tamento de Agricultura dos Estados Unidos. Se-
gundo Webber, o termo vem da palavra grega
Klén, que significa broto vegetal. E basicamente
um conjunto de células, moléculas ou organis-
mos descendentes de uma célula e que sdo ge-
neticamente idénticas a célula original (LEITE).

Vale lembrar que, a cada dia, todo e qual-
quer profissional, independente de sua forma-
¢do, defronta-se com um numero quase infin-
davel de informacoes veiculadas em recursos
impressos de diferentes naturezas como em
redes eletronicas de informacio, sem contar o
alcance quase inestimavel da midia em todas
as suas variagdes. A cada dia, o homem ques-
tiona-se acerca da veracidade de noticias que
apregoam o efeito milagroso de novas dietas,
novos medicamentos, novos recursos tecnold-
gicos adotados pela midia. A cada dia, a clo-
nagem se integra a realidade do século XXI. A
transgenia, por sua vez, entre defensores e opo-
sicionistas, ganha espaco nas discussdes, aca-
démicas ou ndo. O bioterrorismo é imaginado
num cendrio tétrico e tragico. A biodiversida-
de, em sua tripla possibilidade — a do habitat, a
genética e a das espécies — provoca debates in-
findaveis. O mesmo ocorre em relagéo a bioge-
nética, teoria do caos, manipulacdo da fotogra-
fia digital e assim por diante (TARGINO et al,

2004). (Arquimedes Pessoni)
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CLUBE
Em economia, um clube aparece, quando os
bens e os servigos ndo tém condi¢des de ser
produzidos e apropriados no 4mbito de uma
logica privada de mercado (Besson, 1978). Ca-
racteriza-se pelas especificidades relativas a na-
tureza econdmica dos bens e dos servicos, as
modalidades de producio e de distribui¢ao dos
bens e ao comportamento dos diferentes agen-
tes. (1) Os bens e servigos produzidos sdo bens
publicos, os quais se caracterizam pela indivisi-
bilidade e pela ndo exclusdo. A indivisibilidade
significa que o mesmo servi¢o pode ser consu-
mido, simultaneamente, por varios consumido-
res; o servico ndo se esgota no ato do consumo
individual. A nio excluséo se traduz pelo fato
dos agentes que nao financiam esse bem nao
poderem ser excluidos do consumo.

Em fungéo de sua complexidade informa-
cional, os bens e servicos ligados a internet sdo
bens de experiéncia: sua utilidade sé sera co-

nhecida durante o ato de consumo, o sistema
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de precos nao tem condigdes de divulgar as in-
formagdes que correspondem a suas caracteris-
ticas qualitativas e a utilidade depende da ex-
periéncia dos consumidores. A formagao de
clubes e das comunidades on line visa a com-
pensar as falhas do sistema de pregos: sdo espa-
¢os ndo mercantis nos quais se forma a utilidade
social dos bens e servicos. Por outro lado, apa-
recem assimetrias da informa¢ao importantes,
em func¢ao dos niveis diferenciados de experi-
éncia dos diferentes de consumidores. (2) As
modalidades de produgio e de distribui¢do dos
bens sdo igualmente diferentes: ndo é possivel
igualar custo e receita marginal, nem praticar
uma exclusio pelos precos, o que ndo permite
implementar uma légica privada de mercado.

As relagoes de produgio e de consumo sdo
fundadas sobre a interdependéncia entre os di-
ferentes agentes. Varios estudos econémicos e
socioldgicos ressaltam o fato de que, neste caso,
o mercado ndo representa uma forma de go-
vernanga eficiente: formas hibridas (WILLIA-
MSON, 2002), community governance (BOW-
LES; GINTIS, 2001), por exemplo, constituem
modalidades de governanca socialmente mais
eficientes. (3) As especificidades econémicas
dos bens sdo tais que, neste contexto, compor-
tamentos oportunistas podem se desenvolver
(GROSSMAN; STIGLITZ, 1976): esses com-
portamentos consistem em se aproveitar de de-
terminados efeitos de redes sem fornecer uma
contribui¢do minima. No caso da redes peer to
peer (HERSCOVICI, 2008), por exemplo, cer-
tos usudrios podem baixar arquivos sem dispo-
nibilizar seus arquivos pessoais para o resto da
comunidade.

De fato, é possivel distinguir dois tipos de
clube: (a) os clubes abertos se caracterizam pelo
fato da informacao ser publica e da qualidade

do servigo providenciado pelo clube ser direta-
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mente ligada a quantidade de usuarios; (b) ao
contrario, nos clubes fechados (ou semifecha-
dos), as modalidades de acesso a informacao
sdo limitadas e sua qualidade depende das pos-
sibilidades de limitar o acesso ao clube. Os pro-
gramas livres como Linux sdo representativos
do primeiro caso, os programas proprietarios e
o sistema de Direitos de Propriedade Intelectu-

al privado, do segundo. (Alain Herscovici)
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CLUBES ESPORTIVOS

O éxodo crescente da populagao rural para as
cidades, como fruto da Revolugio Industrial,
do final do século XVIII, da origem a formagéo
de grandes conglomerados urbanos e a criagdo

das metrdpoles. Esse incrivel fluxo migratorio



passa a buscar desesperadamente ocupagio
para uma mao de obra ainda despreparada para
habitar o espago urbano. Do mesmo modo, a
nova ordem social e os avangos tecnoldgicos
comegam a demandar do ser humano um novo
comportamento do corpo, uma postura que
passara cada vez mais a estar relacionada com
seu desempenho fisico. O final do século XIX
¢ o momento em que diversas autoridades co-
mecam a preocupar-se em incluir a Educagio
Fisica como disciplina dos curriculos escolares.
E ainda o momento da criagdo, na Europa e na
América do Sul, de inumeros clubes desporti-
vos — associagdes em torno das quais um gru-
po de pessoas (ligado por lagos afetivos, ideo-
légicos, politicos, sociais, culturais etc.) passou
a reunir-se para a pratica esportiva, recreativa e
de lazer. A nova estrutura social das metropo-
les apresentava uma gama enorme de cidadaos
que ndo possuia raizes ou tradi¢des intrinsecas
relacionadas aquele lugar. Todos eram oriundos
de “outra parte” e haviam deixado sua histéria e
suas praticas culturais nas terras de origem.

Na busca de novos tragos de pertencimen-
to e de coesdo que substituissem as relagdes co-
munitarias de seus povoados, o novo cidadio
urbano procura novas formas de congregacio
em torno dos clubes. Num primeiro momento,
o fator identitdrio resume-se a pertencer ao clu-
be em que estdo seus “iguais” Com o desenvol-
vimento do esporte em torno de campeonatos e
torneios (ver verbete competigdo), o fator identi-
tario transfere-se para o simpatizante (torcedor
ou adepto), que nem sempre pertence ao qua-
dro associativo daquele clube.

O publico das competicdes esportivas co-
mumente identifica-se com uma equipe especi-
fica, uma vez que ela pode representar sua terra
natal, seu bairro ou comunidade, sua religido,

seu estrato social, seu partido politico, sua et-
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nia. Ndo é gratuito que inumeros clubes de fu-
tebol da cidade do Rio de Janeiro (R]) tenham
o nome do préprio bairro em que surgiram
(Flamengo, Botafogo, Bangu, Madureira, Ola-
ria, Bonsucesso, Andarai, Sao Cristévao, Cam-
po Grande). Além disso, tanto no Brasil como
na Europa, as principais cidades e regides as-
sistiram a formagédo de pelo menos dois clubes
fortes, quase sempre com uma distin¢éo social
bem marcada: um de apelo popular, e outro de

apelo mais elitizante. (José Carlos Marques)
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COALIZAO DOMINANTE

E o circulo de poder ou grupo decisério, geral-
mente, formado por integrantes da alta admi-
nistragdo que tém um grande poder e influén-
cia na organizac¢do. Esse grupo é responsavel
por elaborar as escolhas estratégicas, alocar os
recursos necessarios, de influenciar os valores
organizacionais e de dar forma as ideologias or-
ganizacionais (Grunig, 1992). Os profissionais
de relagdes publicas, frequentemente, encon-
tram-se no exterior do circulo de poder, néo fa-
zendo parte das tomadas de decisdo. Essa fal-

ta de ‘empoderamento’ da profissao de relagdes
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publicas causa um prejuizo para a organizagio,
para os stakeholders e, por fim para a sociedade
porque a comunicag¢io e as politicas que sdo a
especialidade dos profissionais sdo ignoradas.

Segundo os principios da “Teoria da Ex-
celéncia, o alto executivo de relagdes publicas
deve ser membro da coalizio dominante da or-
ganizagao ou, reporta-se diretamente aos dire-
tores executivos que pertencem a coalizao do-
minante. Para que a funcéo de relagdes publicas
tenha poder e participac¢do relevante na gestdo
estratégica e possa influenciar nas decisdes-
chave da organizagéo o executivo de relagdes
publicas precisa fazer parte da coalizio domi-
nante. Executivos de relagdes publicas também
devem ter liberdade para tomar decisdes a res-
peito de problemas de relagdes piblicas sem
necessitar de excessiva autorizagdo dos demais
dirigentes da organiza¢io (GRUNIG; FERRA-
RI; FRANCA, 2009).

O estudo de Exceléncia também demons-
trou que executivos de relagdes publicas tém
maior chance de ingressar na coalizdo domi-
nante quando desenvolvem amplo conheci-
mento da organizacdo e também das relagdes
publicas como fungio estratégica. Finalmente,
o estudo demonstrou que executivos de rela-
¢Oes publicas adquirem poder quando a coali-
z30 dominante mais necessita de sua expertise.
Essas habilidades sdo mais relevantes quando
organizagdes sdo confrontadas com ameagas e
crises. Dessa forma, executivos de relagdes pu-
blicas devem usar técnicas como, a andlise do
ambiente e a construc¢do de cenarios para ante-
cipar temas emergentes e, se possivel o desen-
volvimento de crises.

Num estudo a respeito do poder e da fun-
¢éo de relagdes publicas, Berger (2005) mos-
trou que os executivos de relagdes publicas po-

dem se relacionar com a coalizdo dominante.
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Da mesma forma que Mintzberg (1983), Berger
descobriu que ndo existe uma tnica coalizdo
dominante na organizagdo. Ao contrério, dife-
rentes coalizdes de gestores estratégicos desen-
volvem-se no interior das organizagdes motiva-
das por diferentes problemas e decisoes.

Consequentemente, diferentes coalizdes
sdo dominantes se formam em diferentes oca-
sides. O autor mostrou que um tipico executi-
vo de relagdes publicas participava dessas co-
alizoes quando sua atuagio era relevante para
uma decisdo. Esta conclusdo novamente reforca
anecessidade que os gestores de relagdes publi-
cas tém de aprofundar suas competéncias para
analisar o ambiente, construir cenarios e rela-
cionamentos com publicos estratégicos.

A coalizdo dominante define a estrutura
e o sistema de comunicagio, conforme sugere
a “teoria de controle de poder”. Como resul-
tado, o contexto para a comunicagdo excelen-
te é o resultado das escolhas feitas por aqueles
que detém o poder na organiza¢io Grunig, J.
E., Grunig, L. e Ferrari, M. A. (2009). (Maria

Aparecida Ferrari)
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COBERTURA ESPORTIVA

A medida que o esporte passou a fazer parte
do cotidiano do cidaddo das grandes cidades, a
imprensa e os meios de comunicagio passaram
a incorporar em seu oficio profissional a cober-
tura dos principais eventos e competi¢des. Em
fins do século XIX e inicio do século XX, era o
remo que monopolizava as atengdes do espor-
te no Rio de Janeiro - entdo capital do Brasil.
Entretanto, a primeira area esportiva a receber
cobertura mais elaborada dos jornais cariocas
e paulistas foi o turfe, que manteve grande es-
pago até meados da década de 1980, com co-
lunistas, noticiario e cobertura quase diarios.
Ja na década de 1920, os principais jornais do
Rio de Janeiro e Sao Paulo comegaram a em-
pregar reporteres de futebol em periodo inte-
gral, e os jornais didrios de futebol apareceram
no fim da década. Os primeiros diarios esporti-
vos a fazer sucesso surgiram na década de 1930.
Antes disso, nao havia manchetes de primeira
pagina sobre eventos esportivos, embora estes
sempre fossem registrados nas paginas internas
dos jornais. A atuagdo do jornalista Mério Fi-
lho nos bastidores do futebol no Rio de Janeiro
foi de certo modo decisiva para que o profissio-
nalismo vingasse no futebol brasileiro no inicio
da década de 1930.

Ao assumir o caréter de ocupac¢do remu-
nerada, esse esporte passou a encarar de outra
maneira a relagéo entre jogadores, clubes e pla-
teia. Da mesma forma, a imprensa poderia dis-
por de mais elementos para também se defron-
tar com uma nova ocupagio profissional, qual
seja a do jornalista esportivo. Além disso, o fato
esportivo ganhou novas dimensdes depois que
o radio, num primeiro momento, e a televisio,
mais tarde, surgiram na media¢do das compe-
ticoes. Com o incremento dos novos meios, 0s

jornais tiveram que deixar de lado o mero re-
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gistro dos jogos para especializar suas equipes
de cobertura. Além disso, a linguagem esporti-
va do meio impresso, com pretensdes explicita-
mente literdrias no inicio, também precisou ser
modificada.

O maior desenvolvimento desse trabalho
da-se, com efeito, a partir do momento em que
se percebe o potencial mercadoldgico que o
esporte, de forma geral, e o futebol, em parti-
cular, passam a oferecer com a popularizagio
e 0 maior alcance das transmissoes televisivas.
A parceria entre televisdo e esporte ganha im-
portancia impar no inicio da década de 1970,
por for¢a do crescente avango técnico presente
nas transmissdes esportivas. Ja no final do sé-
culo XX, o incremento da Internet como ele-
mento mediador do fato esportivo potencializa
ainda mais a presenc¢a dos meios de comunica-
¢Oes diante dos eventos relacionados ao espor-

te. (José Carlos Marques)
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CODIGO

Comumente, cddigo é definido como um
conjunto de regras utilizado para a elaboragio
de mensagens, estabelecido segundo uma con-

vencao. Todavia, visto sob a perspectiva semio-
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tica, o cddigo possui uma dupla articulagio, que
ndo o restringe apenas ao seu aspecto norma-
tivo, mas o reconhece como um sistema aber-
to, sujeito a transformagdes. Roman Jakobson
(1971, p-39) foi quem elucidou os varios graus
de liberdade a que estamos sujeitos quando
concatenamos diferentes unidades linguisticas,
o que levanta a questdo acerca da ingeréncia
unilateral do c6digo no processo construtivo
das mensagens, pois, na combinac¢do de fone-
mas, a interven¢do do sujeito é praticamente
nula, ao passo que a utilizagdo de frases para a
construcgdo de enunciados encontra-se livre da
acao coercitiva do codigo.

Ainda, segundo o autor, a “pluralidade” da
linguagem a impede de ser codificada por um
conjunto Unico de leis ndo modificaveis ao lon-
go do tempo, a0 mesmo tempo em que enfatiza
que o c6digo ndo se resume a uma norma Uni-
ca, mas subdivide-se em subcddigos, cujas re-
gras nem sempre estdo claramente explicitadas.

Semelhante é a perspectiva adotada pelos
semioticistas da cultura para apontar o exato
sentido do codigo. Longe de ser um organismo
rigido, os cddigos constituem sistemas flexiveis,
decorrentes da interacio entre diferentes esfe-
ras culturais, pois “los cédigos no se presentardin
aqui como sistemas rigidos, sino como jerarquias
complejas, con la particularidad de que determi-
nados niveles de los mismos deben ser comunes
y formar conjuntos que se intersequen, pero en
otro niveles aumenta la gama de la intraducibi-
lidad, de las diversas convenciones con distinto
grado de convencionalidad” (LOTMAN, 1998,
p. 14).

Entendido como uma hierarquia complexa,
0 codigo é composto por niveis rigidos e outros
mais flexiveis, sendo estas posi¢cdes passiveis
de serem alteradas em razdo das trocas reali-

zadas entre diferentes sistemas. Nesse sentido,
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a a¢ao do cddigo, na cultura, néo se restringe
aos processos de codificagdo e decodificacio,
mas implica também a recodifica¢io, ou seja, “a
passagem de um cddigo a outro” (JAKOBSON,
1971, p.82), na qual a aparente impossibilidade
de tradugdo, entre os diferentes niveis ou tragos
distintivos, presentes em dois ou mais cddigos
pode resultar ndo apenas numa subversdo das
posi¢des ocupadas entre os diferentes niveis,
mas, sobretudo, na edificagdo de um cédigo

novo. (Regiane Miranda de Oliveira Nakagawa)
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CODIFICACAO
O co6digo ¢ o sistema de sinais e de regras que
gera a mensagem. Esse sistema ¢ finito, formado
aleatoriamente e deve ser comum ao emissor e
ao receptor. A intera¢do simbdlica constitui um
processo de emissao e recep¢do de mensagens
codificadas. Em comunicagéo, a “realidade” de
uma pessoa é representada para o eu e os ou-
tros com signos. Essa relagdo signo-significado
se chama codificagdo. Trata-se do processo que
relaciona o signo com os seus referentes (LIT-
TLEJOHN, 1982) e consiste na “encarna¢do” da
informacdo (GOMES, 2001). A informacio co-
dificada deve, depois, ser decodificada para que
se possa compreender a mensagem.

Como exemplifica Gomes (2001), para a

comunicag¢io entre computadores, pode bastar



o cddigo matematico, mecanico ou eletrénico.
Quando se trata do ser humano, no entanto, o
cédigo forma parte da complexidade do sujei-
to agente. O codigo linguistico compde-se de
signos graficos e fonicos, equiparados ao cddi-
go mecanico - eles englobam, porém, um sig-
nificado que transcende o préprio cédigo, até
alcancar as possibilidades expressivas maximas
do ser humano, relacionadas ao contexto onde
se dd o processo comunicacional. Isso porque
os codigos estao vinculados a sua comunida-
de especifica, assim como uma linguagem gera
seus subcddigos vinculados a profissdes ou ati-
vidades determinadas (MACHADO, 2008).

De acordo com Eco (2007), o cédigo repre-
senta um sistema de probabilidades, sobrepos-
to a equiprobabilidade de um sistema inicial,
permitindo domina-lo comunicacionalmente.
Com a sobreposi¢do do c6digo, uma fonte de
alta entropia, como no caso do teclado do com-
putador, reduz suas possibilidades de escolha.
No momento em que um brasileiro, que conhe-
ce o cddigo da lingua portuguesa, comega a es-
crever, a fonte possui uma entropia menor - do
teclado ndo podem nascer todas as combina-
¢des formaveis com suas letras, mas um nime-
ro bem menor, regido por leis de probabilidade.
A existéncia do c6digo, embora permitindo va-
rios tipos de combinagdes, limita enormemente
o numero de escolhas possiveis. Sendo assim, o
cédigo é um sistema que estabelece um reper-
torio de simbolos que se distinguem por oposi-
¢do reciproca; as regras de combinacdo desses
simbolos; e, eventualmente, a correspondéncia
termo a termo entre cada simbolo e um dado

significado. (Aline Strelow)
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COLABORAGAO/COOPERACAO

A ideia de colaborag¢do delineia os intercam-
bios de informagdo na web 2.0, a qual se refere
a diversificacdo de praticas sociais e de servigos
relativos a troca de informagdes produzidas,
armazenadas e compartilhadas pelos proprios
usudrios (O’'REILLY, 2005). Sdo ilustrativos dos
ambientes colaborativos da internet contem-
poranea blogs, wikis, redes sociais e bancos de
dados dindmicos e autorregulaveis, geralmente
relacionados a sistemas de referéncia semantica
coletiva por tags (folksonomia).

O desenvolvimento de processos colabora-
tivos pressupde uma nova paisagem midiatica
(MALINTI, 2008), na qual a perspectiva inter-
pessoal de comunicagio, exemplificada pelas
redes peer-to-peer, passa a designar um modo
especifico de produgao social de informagdes.
Fundada em sistemas abertos ou semiabertos,
a producdo social em ambientes colaborativos
prioriza a participagdo coletiva, horizontal e in-
tegrada, sem a necessaria mediagdo de centros
hierarquicos de difusdo de informagoes.

A nogido de mediagdo social se estratifica
nesses contextos, tornando-se mais complexa a

medida que se torna aparentemente mais livre.
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Informacdes livremente produzidas e livremen-
te editadas demandam processos integrados de
mediacio social, que se diferenciam conforme a
natureza da colaboragdo: administracido, mode-
ragdo, avalia¢do, contribui¢do, comentario etc.
As colaborag¢des envolvem recursos tecnolégi-
cos avangados e se constroem mediante pro-
cessos variados de interacio social, tais como
auxilio mutuo, confianga competic¢io, conflito,
prestigio etc.

Alguns autores apontam diferencas sutis
entre processos colaborativos e cooperativos de
comunicag¢io. Segundo Bair (1989) a perspec-
tiva colaborativa, que enfatiza aspectos indivi-
duais da comunicagdo, se aplica a comunica-
¢do entre pessoas que comungam um mesmo
objetivo, enquanto a perspectiva cooperativa se
refere a comunicagéo resultante do grupo, ndo
necessariamente vinculada aos aspectos indivi-
duais das contribui¢des. Ja Primo (2003) afir-
ma que colaboracio refere-se a organizagio e
ao gerenciamento conjunto de informagdes,
enquanto a cooperagio depende do debate.

(Geane Alzamora)
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COLONIALIDADES DA COMUNICAGAO
Colonialidades da comunicagdo sao as condi-
¢oes de subalternidade geopolitica e geocul-
tural a que sdo submetidas certas sociedades e
certos grupos populacionais, por forca de estra-
tégias corporativas do grande capital e de dis-
positivos regulatérios de governos em relagdo
ao modo de produgio, distribui¢do, recepgio e
consumo de bens simbdlicos e imateriais. Até a
primeira metade do século XX, o padrido domi-
nante dessas relagdes de dominacio e subservi-
éncia era eurocéntrico, em simetria com a colo-
nialidade do saber (LANDER, 2005), exercida
por paises da Europa Ocidental sobre a Africa e
a América Latina e Caribe, sobretudo.

Nesse contexto, a imprensa e as agéncias
de noticias inglesas e francesas exerceram
grande influéncia sobre os fluxos de informa-
¢do, as narrativas jornalisticas dos confrontos
de poder, e as construgdes discursivas sobre os
mundos da vida. A partir dos anos 1950, com
o advento da televisdo e os avan¢os computa-
cionais, os Estados Unidos vado progressiva-
mente assumindo a dianteira dos sistemas he-
gemonicos de informagdo e comunicagio, que
se tornam parte intrinseca dos projetos estra-
tégicos de domina¢do econdmica e politica
em ambito mundial (DREIFUSS, 1986; WAL-
LERSTEIN, 1991).



E nesse processo que emergem as corpo-
racdes transnacionais de bens culturais e de
produtos e servicos de entretenimento (MAT-
TELART, 1994; DIZARD, 2000), que desde a
virada para o século XXI vém encontrando no
ambiente virtual das comunicagdes em rede ter-
reno fértil para a sua expansdo e proliferagao.
Com isso, a colonialidade da midia desloca-se
para o mundo Web, onde novas estratégias de
manuten¢io das posi¢cdes do poder hegemoni-
co vao sendo testadas e adotadas. A distribui-
¢do desigual do acesso a Rede, as divisdes e ex-
clusoes digitais, e as disputas pela governanca
da Internet fazem parte do cendrio contempo-
raneo de producio de novas subalternidades.

As colonialidades da comunicagio — assim
como as dos saberes — tém como trago marcan-
te a orientacdo etnocéntrica, segundo a qual a
“boa vida” expressa pelos produtos diferencia-
dos e exclusivistas da “alta cultura” é primazia
das elites brancas de origem europeia, enquan-
to a arte folclérica e a cultura padronizada para
consumo em massa sao sempre associadas as
populac¢des de raizes indigenas, negras e asiati-
cas. Ou, no caso brasileiro, os nordestinos, can-

dangos, caipiras, favelados. (Sonia Aguiar)
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COMEDIA

A comédia tem suas origens em Atenas, na
Grécia, entre os séculos VI e V a.C., como uma
homenagem a Dionisio, ‘deus do vinho, do éx-
tase, da vegetacdo e das metamorfoses. A pala-
vra comédia vem do grego komoidia e provém
de komoi, que remete ao sentido de procissao.
As procissdes ocorriam quando a populagio
safa pelos campos e vilas a entoar os ditiram-
bos, cantos liricos, usando fantasias e méscaras,
para homenagear Dionisio.

Com o tempo, as procissdes demandaram
organizacéo, surgindo assim a figura do dire-
tor do coro, que estabelece papéis diferenciados
para o coro, anénimo e coletivo, e o ator que a
ele responde. Na evolugido das procissoes tem-
se 0 embrido da representacio teatral. Nas Dio-
nisiacas, festas dedicadas ao deus, a comédia
era representada nos teatros assim como a tra-
gédia, mas diferente desta tltima ndo eram he-
rois e deuses os personagens principais. Con-
siderada um género menor, a comédia cafa no
gosto popular.

A antiga tradicdo oral de representar pes-
soas e acontecimentos de uma forma distorci-
da buscando provocar o riso dos ouvintes ga-
nha status como comédia a partir do momento
em que passa a ser apresentada em pegcas de te-
atro. Aristofanes (447 a.C. a 385 a.C.) é o autor
que consagra até os nossos dias a comédia an-

» « » «

tiga, com “Lisistrata’, “As Vespas’, “As Nuvens”,
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“Assembleia de Mulheres”, com temas comuns
a comédia: satira a deuses, governantes e per-
sonalidades vivas ou mortas. A democracia,
na Grécia antiga, propiciou a existéncia des-
ta forma de arte, jd que nela se podia satirizar
os representantes do poder. Com a derrota de
Atenas na Guerra do Peloponeso (404 a.C.), a
democracia termina e se inicia o periodo da
Comédia Nova, cujos temas ndo mais sdo a sa-
tira aos governantes e deuses. A comédia nova
(IV a.C.alll a.C.) trata sobre comportamento,
atitudes ou relagdes interpessoais de uma ma-
neira deformada ou pouco usual, provocando
na plateia um estranhamento e posteriormente
o riso. O coro ja ndo ¢ importante, como o era
na Comédia antiga, atuando somente em core-
ografias nos pausas da agéo.

A satira politica da lugar a uma represen-
tagdo mais moderada das intrigas familiares e
amorosas. Menandro (343 a.C. a 291 a.C.), que
teria escrito mais de 100 pegas, entre elas a pre-
miada “O Misantropo” é o maior nome desse
periodo.

Uma nova vertente da comédia surge en-
tre os séculos XV e XVIII, na Italia e na Franga,
com a Commedia Dell Arte, teatro popular com
improvisagdes como caracteristica principal.
Grupos itinerantes apresentavam em palcos
improvisados temas recorrentes como o adul-
tério, a velhice, as relagbes amorosas e o ciume.
A improvisagdo permitia aos atores incluirem
em suas apresentagdes a subcultura da regido
e assim o riso era gerado a partir de piadas que
envolviam o que mais fazia sentido para a pla-
teia em questao.

Modernamente, os principais elementos
formadores da comédia estdo presentes no cine-
ma, no teatro, na televisao e no radio, buscando
como no passado provocar riso e oferecer diver-

sd0 as pessoas. Mesmo quando a preocupagio
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¢ de apenas informar, formas de comunicagio,
baseadas na ironia, parddia ou sétira, herdadas
dos antigos gregos, podem ser identificadas tan-
to na midia impressa, como nos meios audiovi-

suais. (Rosane Palacci Santos)
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COMICS

O termo surgiu no inicio do século XX, nos
Estados Unidos, para designar os cadernos
contendo histérias ilustradas e coloridas, pro-
duzidos como suplementos dominicais dos
principais jornais norte-americanos. Em seu
inicio, esses materiais eram destinados a po-
pulagdo imigrante, visando sua integra¢do ao
mercado consumidor e a sociedade norte-ame-
ricana em geral.

Inicialmente denominados de Funnies (di-
vertidos) a producao desses suplementos colo-
ridos era em sua totalidade de carater humo-
ristico, razdo pela qual foram logo batizados
como comics. Com o florescimento das histo-
rias em quadrinhos, no &mbito dos jornais, no
amanhecer do século XX, marcado pelo apare-
cimento, em 1907, da primeira tira diaria, e pela
distribuicao em grande escala feita pelos Syndi-
cates a partir de 1912, a denominagéo comics foi
generalizada para todo produto quadrinhistico.

Ela continuou a ser utilizada mesmo quando a



produgio de quadrinhos nos jornais deixou de
ser exclusivamente humoristica, passando tam-
bém a abarcar histdrias de aventura, romanti-
cas, de suspense ou de terror.

O aparecimento das revistas de historias
em quadrinhos no ambiente editorial norte-
americano, durante a década de 1930, incorpo-
rou aos novos produtos a denominagio a deno-
minacaio, entdo, dada aos quadrinhos, passando
esses a ser chamados de comic-books, nome
pelo qual sdo até hoje conhecidos. A partir dai,
com o crescimento do mercado editorial, ela
continuou a ser largamente utilizada, ao mes-
mo tempo em que definia um modelo comer-
cial de produgdo de quadrinhos como meio de
comunicagdo de massa.

Nesse modelo predominaram tradicional-
mente tematicas de aventura, principalmente
titulos envolvendo os super-heroéis, e seguiu-
se um esquema de cadeia de produgdo, com
as diversas tarefas necessdrias a elaboragdo do
produto sendo executadas pelos diversos com-
ponentes do processo de produgdo, como rotei-
ristas, desenhistas, arte-finalistas, letristas, etc.,
em geral coordenados por um editor.

Devido a sua caracteristica industrial, os
comics sdo exportados para todo o mundo
a custos bastante baixos, dominando os mer-
cados de paises menos desenvolvidos. Isto faz
com que, muitas vezes, artistas locais tenham
dificuldade para comercializar suas obras em
quadrinhos, uma vez que ndo conseguem com-
petir economicamente com a producéo impor-
tada, que chega aos consumidores parcialmente
paga em seus paises de origem e, muitas vezes,
contando com um esquema de marketing e di-
vulgagdo bastante eficiente, envolvendo midias
impressas e audiovisuais, bem como produtos
relacionados aos quadrinhos, como camisetas,

brinquedos, material escolar, etc.
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Hoje em dia, a expressao comics costuma
ser muito mais utilizada em referéncia as his-
torias em quadrinhos norte-americanas do que
as histérias em quadrinhos de uma maneira ge-
ral, bem como em contraposi¢do a formas ou
estilos de quadrinhos desenvolvidos em outras
partes do mundo, como o manga japonés, o fu-
metto italiano ou a bande dessinée francesa. Du-
rante a década de 1960 surgiu o termo comizx,
aplicado aos quadrinhos norte-americanos al-
ternativos, produzidos fora do contexto da cul-
tura de massa. (Waldomiro Vergueiro e Roberto
Elisio dos Santos)

COMPETICAO (TORNEIOS, CAMPEONATOS)
Ao longo do século XIX, diversas modalidades
esportivas que conhecemos, atualmente, (como
o futebol, o turfe, o atletismo, o ténis, algumas
formas de luta a luta corporal etc.) passaram a
ser estabelecidas em torno de regras de condu-
ta. A difusdo de velhos esportes, a invencdo de
novos e a institucionaliza¢do da maioria em es-
cala nacional e internacional, conforme afirma
Hobsbawn (1984), permitem uma maior expo-
sicdo do esporte, a0 mesmo tempo em que di-
fundem sua pratica para camadas sociais dis-
tintas da nobreza e aristocracia. A organizagdo
de competi¢des por meio de regulamentos pro-
prios surge, portanto, para disciplinar e insti-
tucionalizar as disputas em que uma equipe ou
um atleta passa a competir agonisticamente e a
disputar a vitéria em oposi¢do a seus adversa-
rios. Simbolicamente, essas competi¢des (cam-
peonatos, torneios, certames) passam também
a normatizar e a disciplinar o tempo, obede-
cendo a ciclos que se repetem periodicamente
- quase sempre anualmente.

Essas disputas procuram sedimentar ini-

cialmente os lagos de unido dos habitantes de
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uma localidade - dai termos campeonatos me-
tropolitanos, distritais, regionais, estaduais, etc.
Num segundo momento, trata-se de potencia-
lizar o sentimento de aglutinagdo em torno do
Estado nacional, com a criagdo de campeonatos
internacionais. Hobsbawn (1984) chama a aten-
¢do para a “invencdo das tradigdes” que gravi-
taria em torno de algumas dessas competicdes
que evoluiram espontaneamente ou por meio
de mecanismos comerciais — casos do Tour de
France ou do Giro d’Italia (principais compe-
ti¢oes de ciclismo da Europa até hoje), ou das
finais do campeonato inglés de futebol. Essas
manifestacdes identitarias alcangariam sua ex-
pressao maior com as Olimpiadas de 1896, a
primeira da era moderna desde os jogos olim-
picos gregos da Antiguidade.

Os campeonatos internacionais, desse
modo, serviriam no inicio para sublinhar a uni-
dade das nagdes ou impérios. Trata-se do mes-
mo entendimento de Dunning e Elias (1995),
para quem o esporte e as competi¢des esporti-
vas proporcionam a unidades sociais comple-
xas e impessoais (como as cidades e os Estados
nacionais) o direito de unir-se e de utilizar a
forga fisica em momentos de paz. No plano in-
ternacional, eventos como os Jogos Olimpicos
ou a Copa do Mundo sdo as poucas ocasioes
em que os Estados nacionais tém para reuni-
rem-se de modo regular e continuo. Néo é a toa
que, por causa da Segunda Guerra Mundial, a
Copa do Mundo néo tenha sido realizada em
1942 e 1946, fato igualmente ocorrido com os
Jogos Olimpicos, interrompidos em 1940 e
1944. A Primeira Guerra Mundial ja havia can-
celado igualmente os Jogos de 1916. (José Car-

los Marques)
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COMPLEXIDADE
A ideia de “complexidade” aparece ligada ao
campo da comunicagio, a partir dos estudos do
paradigma da informacao, de Shannon e We-
aver, e da cibernética. Embora nao seja corre-
to atribuir a Edgar Morin a paternidade des-
sa ideia, podemos aponta-lo como “o grande
artesdo do pensamento complexo e da ideia
de complexidade” (Almeida, 1997:30). Pauta-
das nas inter-relagdes entre véarias disciplinas
e saberes, as proposi¢des de Morin buscam re-
ligar conhecimentos sobre a matéria, a vida, o
homem e a sociedade. Sua produgéo revela a
necessidade de fazer dialogar areas e discipli-
nas fragmentadas e distanciadas pela atividade
classificatéria da ciéncia. Ao invés de transpor
automaticamente conceitos da fisica, da biolo-
gia e da teoria da informacao para construir a
ideia de complexidade, Morin propde um exer-
cicio epistemologico instigante: buscar pontos
de aproximacio entre as complexas singulari-
dades que caracterizam os seres, as ciéncias e a
sociedade. Néo existe um dominio de comple-
xidade que coloque o pensamento e a reflexdo
de um lado e o dominio das coisas simples e da
acdo de outro.

De acordo com Morin, ndo se pode enten-
der a complexidade sem compreender o para-
digma da simplificagdo. Este estabelece uma

distingdo entre o singular e o multiplo, separan-



do-os (disjun¢éo), ou unifica o que é diverso,
reduzindo as singularidades a algo menos com-
plexo. Uma visao simplificada e linear é reduto-
ra e pode, em momentos de crise, ceder lugar
a incertitude, ao imprevisto, ao antagdnico. “A
complexidade ndo ¢ uma receita para conhecer
o inesperado, mas nos torna prudentes e aten-
tos para a mecénica e a trivialidade aparentes
dos determinismos” (MORIN, 2005, p.117).

A complexidade seria, entdo, uma forma
de contestar as explicacdes unilaterais e totali-
zadoras, propondo a unido, a religagio, o “tecer
juntos” (sentido original, latino, de complexus)
entre os processos de simplifica¢do (selecio,
hierarquizacio, separa¢do, redugio etc.) e pro-
cessos que implicam a articulagdo entre o mes-
mo e o diferente (ALMEIDA, 1997).

Morin (2005) aponta trés principios para
pensar a complexidade: o dialdgico, que associa
dois termos, a0 mesmo tempo, antagénicos e
complementares (morte e vida, ordem e desor-
dem, estével e instdvel etc.); o da recursividade,
que caracteriza um processo circular no qual
produtos e efeitos sdo, a0 mesmo tempo, causas
e produtores daquilo que os produz (por exem-
plo, podemos dizer que “os individuos produ-
zem a sociedade que, por sua vez produz os
individuos”); e o hologramatico, que deriva do
fato de que, em um holograma, qualquer ponto
da imagem contém a quase totalidade de infor-
magoes sobre o objeto representado. Assim, a
parte esta no todo e vice versa.

O pensamento complexo nédo deixa de lado
a ordem, o determinismo e as particularidades,
mas aponta-os como insuficientes para o co-
nhecimento do mundo, da natureza, dos outros

e de nés mesmos. (Angela Marques)
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COMPREENSAO

O sentido original, latino, de “compreender” -
comprehendere — pode ser facilmente observa-
do, em portugués, quando se afirma, por exem-
plo, que a regido Sudeste compreende os estados
do Espirito Santo, Rio de Janeiro, Minas Gerais
e Sao Paulo. Significa abranger, conter em si, in-
tegrar. Um pensamento de tipo compreensivo,
dito de forma simples, é um pensamento que
une, junta, abraga. Um pensamento que afaga,
que ndo exclui, ndo desqualifica nem desclas-
sifica o pensamento diferente. Estd mais cen-
trado na ideia de compreender que de explicar.
Sem renunciar a analise, esfor¢a-se para alcan-
car a sintese, entendida esta como resultante do
debate de ideias e de teorias, do didlogo entre
diferentes interlocutores.

Considerada por Morin um dos “sete sa-
beres necessarios a educacio do futuro’, a com-
preensdo, como deixa claro esse autor, pode
ser considerada em sua dimensdo intelectual,
ou objetiva, como também em seu significado
humano, intersubjetivo. As duas dimensdes,
embora diferentes, nio excluem uma a outra
(é possivel, nesse sentido, entender a propria
compreensdo intelectual, de modo compreensi-
vo, como abragar, dialogar, juntar o texto e seu
contexto, as partes e o todo, o uno e o multi-
plo), mas a compreensao humana vai além da
analise, da explica¢do, da inteligibilidade, uma
vez que possui como caracteristica bdsica a co-

locagdo de sujeitos em interagéo.
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“O outro néo apenas é percebido objetiva-
mente, ¢ percebido como outro sujeito com o
qual nos identificamos e que identificamos co-
n0sco, o ego alter que se torna alter ego”. Con-
clui o autor, depois de recordar que “a comu-
nicagdo ndo garante a compreensdo’: “Sempre
intersubjetiva, a compreensdo pede abertura,
simpatia e generosidade” (MORIN, 2000, p.
94-95). Avanga, mais adiante, para o terreno de
uma ética da compreensio, como “arte de viver
que nos demanda, em primeiro lugar, compre-
ender de modo desinteressado”, que “pede que
se compreenda a incompreensao” (Idem, p. 99).

Critico do que chama de “dureza” ou de
“violéncia do conceito”, Maffesoli (2007) lanca
os principios de uma abordagem compreensiva
do dado social pela sociologia. Sodré (2006, p.
14), por sua vez, convoca para o cultivo de uma
atitude “mais compreensiva, menos intelectual-
racionalista” no campo da comunica¢do, como
faz Kiinsch, em “Teoria compreensiva da co-
munica¢do” (2008). Santos (1989,1 p.16) suge-
re que a ciéncia, compreensivamente, busque
“aprofundar o didlogo dessa pratica com as de-
mais praticas de conhecimento de que se tecem

a sociedade e o mundo”. (Dimas A. Kiinsch)
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COMUNICACAO

Em sentido amplo, a comunicagdo é a troca
de informagdes entre uma fonte ou emissor e
um receptor. No modelo linear das primeiras
décadas do século XX, idealizado por Harold
Lwaswell, as posi¢oes do emissor e do receptor
eram permanentes e distantes. Na perspecti-
va de Wilbur Schramm, algumas décadas mais
tarde, as posi¢des do emissor e do receptor sdo
intercambidveis. Assim, quem é emissor em
um momento dado por tornar-se receptor mais
adiante, e vice versa (HOHLFELDT, 2001).
Desde Aristoteles, considera-se que a comu-
nicagdo visa a persuasdo, isto é, quando duas
pessoas possuem ideias diversas, elas devem
comunicar-se no sentido de chegar a um con-
senso (SOUSA, 2006, p. 23). A comunicag¢io é
um processo dialogal, partindo do emissor e
atingindo o receptor que, em resposta, torna-se
ele mesmo emissor e emite nova mensagem em
diregdo ao antigo emissor, agora transformado
em receptor. As teorias comunicacionais desen-
volvidas a partir dos anos 1940, por outro lado,
também consideram que o processo comunica-
cional, na verdade, é bem mais complexo que
o originalmente idealizado por Aristoteles ou
Lasswell.

Assim sendo, desenvolveu-se a teoria do
duplo fluxo da comunicagéo, segundo o qual
um emissor original emite certas informagdes a
uma série de receptores que, por seu lado, ime-
diatamente se transformam em emissores e re-
enviam aquela mesma informacdo a uma outra
série mais ampla de receptores potenciais. Isso

constitui fundamentalmente o processo da cha-



mada comunica¢do de massa. Teorias mais re-
centes indicam que os processos comunicacio-
nais mais eficientes sdo aqueles que atendem as
expectativas do receptor, uma vez que as men-
sagens devem suprir determinadas necessida-
des dos mesmos (teoria dos usos e das gratifi-
cagoes).

Desse modo, o sentido final de uma men-
sagem ¢ dado, na verdade, pelo receptor (DE-
FLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p. 206-207).
Considera-se inexistir qualquer sociedade hu-
mana sem processos de comunicagao. Ja Aris-
toteles afirmava, em sua Politica, que o homem
era um animal racional e gregario. O gregaris-
mo exige a convivéncia. Porém, a convivéncia
gera a disparidade de percepgdes ou avaliagdes
sobre a realidade externa, de onde surgiria a
impossibilidade do convivio, nio fora a possibi-
lidade de busca dos consensos, justamente atra-
vés dos processos comunicacionais. Neste sen-
tido, a comunicagdo ¢ a partilha de uma mesma
experiéncia (RODRIGUES, 2000, p. 29), 0 que
possibilita a vida em comunidade. A comuni-
cagao verbal é, por exceléncia, a comunicagdo
humana.

Mas, os homens também se comunicam
por gestos e outras muitas e variadas maneiras.
Num sentido mais estrito, a comunicagdo é a
transmissao de qualquer estimulo de um ponto
a outro (MELLO, 2003, p. 56). Na origem, o ter-
mo significa tornar comum determinada reali-
dade entre duas ou mais pessoas. Neste sentido,
a comunicag¢do ¢ uma informacdo sempre atu-
alizada. Além da comunicag¢io pessoal, costu-
ma-se referir uma comunica¢io individual, que
o sujeito desenvolve com o seu entorno, maté-
ria de estudo da psicologia.

A comunicagdo social, contudo, preocupa-
se apenas com aqueles processos comunica-

cionais que se ddo exteriormente, em socieda-
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de. Neste sentido, considera-se a comunica¢do
face a face (um x um); a comunicagdo grupal
(um x varios) e a comunicac¢do de massa (va-
rios x varios), que se dd especialmente atra-
vés de processos industrializados de produgao
e veiculagao, levando a uma recepgdo enorme
e a grandes distancias (ERBOLATTO, 1985, p.
90). A comunicagdo ¢, acima de tudo, uma es-
pécie de negociacgdo de sentidos, conforme as
teorias contemporaneas da analise de conteudo
(O’'SULLIVAN et ALLII, 2001, p.52 € 53). A co-
municagédo é, neste sentido, um processo emi-

nentemente simbolico. (Antonio Hohlfeldt)
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COMUNICAGAO (BUSCA DE SENTIDO DA)

O surgimento dos meios de comunicacao de
massa e, mais recentemente, a amplitude alcan-
¢ada pelos artefatos tecnoldgicos, intensificou

as buscas pelo sentido do que é e no que con-
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siste a comunicagdo. Para alguns autores, dentre
eles, Juan Dias Bordenave (1982), a busca desse
sentido comecgou, na década de 1970, quando
ganhou importéncia a questao de o homem ser,
ao mesmo tempo, produtor e resultado da so-
ciedade onde habita e de sua cultura. Levou-se
em conta, para a tomada dessa consciéncia, o
fato desse homem estar em um ambiente fisico
e, sobretudo, social. Ou seja, é na sua existéncia
no ambiente social que este homem mantém
relagdes e, para que isso aconteca, torna-se im-
prescindivel manter rela¢des de comunicagao.
E a comunicagdo que propicia a este homem,
imerso em seu ambiente social, a intera¢do psi-
quica e social. A comunicagio é o meio, através
do qual, os padrdes de vida, os costumes, a cul-
tura, os desejos, as persuasdes, os embates, den-
tre muitos outros aspectos, sdo transmitidos.

Dessa modo, a comunica¢do enreda-se
com a prépria vida e a vida, até em seu carater
biolégico, enreda-se com a comunicag¢do. No
que tange aos meios industriais, a comunicagio
¢ entendida a partir de mensagens difundidas
em larga escala, com pardmetros industriais.
Programas jornalisticos, mensagens publicita-
rias, antincios de outdoors, manchetes de revis-
tas, produtos audiovisuais, sites na internet, s6
para citar alguns exemplos, sdo constituidos a
partir de escalas de trabalho, com produgao se-
rializada e escala de difusdo programada. A es-
cala industrial também enreda-se na vida con-
temporanea sendo, praticamente impossivel,
pensar a vida nas cidades e/ou no campo sem a
influéncia dessas mensagens.

Ha ainda, segundo Matellart (1996), a ca-
racteristica “explosdo semantica” do termo.
Essa polissemia sempre nos remete a ideia de
partilha; de comunidade, de contiguidade,
de continuidade, de encarna¢io e de exibi¢do

(1996, p. 9). Sendo assim, o termo “comunica-
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¢d0” ganha contornos especificos a partir da
configurac¢ao histdrica e social de uma época
que produz meios e modos de comunicar espe-
cificos de seu tempo. Movimentando-se com e
através do tempo em que é estudado, o termo
“comunicag¢do” reconfigura-se incessantemen-
te, aparecendo por vezes com uma interface di-
ferenciada, caso da sociedade atual e em rede e
das comunica¢des mediadas por computadores
sem, contudo, perder totalmente sua premissa
inicial, estudada em movimentagdes tedricas
anteriores. A palavra “Comunica¢do” tem sua
correspondéncia e origem no latim communi-
care, que significa “tornar comum”, “partilhar”,
“repartir”, “associar”, trocar opinides. Comu-
nicar, transformar em ato a comunicagéo, im-
plica na participa¢do (communicatio), defini-
¢ao que contempla, como poucas, a unido do
conceito tradicional com a avanco da sociedade
em rede, a sociedade da “cultura participativa”
(Vanessa Maia)
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COMUNICAGCAO ADMINISTRATIVA

Comunicagdo administrativa é um conceito que
s6 pode ser abordado como fendmeno da co-
municagdo organizacional. As organizac¢des
nao se constituem sem a comunicagao e a sua
existéncia remete necessariamente a adminis-

tracdo, disciplina encarregada de planejar, or-



ganizar, dirigir, coordenar e controlar tudo o
que diz respeito as atividades organizacionais.
Nesse sentido, comunica¢do administrativa é
uma vertente da comunicagdo organizacional
intrinsecamente ligada ao &mbito do planeja-
mento e da gestdo das atividades cotidianas da
organiza¢do que a impulsionam para a conse-
cugdo de seus objetivos.

A comunicacio administrativa foi analisa-
da como objeto de estudo, prismada sob a égi-
de dos paradigmas mecanicistas, behavioristas
e funcionalistas, que a entendiam como instru-
mento ou processo da administragio das orga-
nizagdes, mais afeito aos cargos e fung¢des admi-
nistrativas que as pessoas. Os estudos de Thayer
(1972) enfocando as posigdes estruturais, com-
portamento, comunica¢do e os niveis intrapes-
soal, interpessoal, organizacional e tecnoldgico,
aliados as concep¢des de Redfield (1980) acerca
dos fluxos descendente, ascendente e horizon-
tal, combinados as modalidades de comunica-
¢do (ndo-verbal, verbal, escrita, funcional, for-
mal e informal) influenciaram muitos tedricos
e pesquisadores que, ao aportar esse conheci-
mento em seus trabalhos, ampliaram seu uso
a comunicagdo organizacional como um todo,
diluindo e dificultando a apreensdo da vertente
administrativa da comunicagao.

Na esteira do desenvolvimento dos estudos
de comunicagéo organizacional, a modalida-
de integrada ganha destaque. Kunsch (2003)
fundamenta-se na teoria sistémica e difunde a
comunicagdo integrada como o conjunto das
vertentes institucional, mercadoldgica e interna
- esta ultima contendo a administrativa, ver-
tente comunicativa promotora de interagdes,
articulando proativamente as partes e o todo.

Partindo do entendimento das organiza-
¢des como sistemas abertos e consequentemen-

te possuidoras de fronteiras porosas, interagin-

ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAGAO

do, influenciando e sendo influenciadas pelo
ambiente mais amplo, é necessario ampliar a
visdo interna da comunicagdo administrativa e
entendé-la também em sua dimensédo externa,
visto que as atividades administrativas ocor-
rem dentro e fora da organizagio, viabilizando
o todo complexo das organizagdes contempo-
raneas.

A comunicagdo administrativa, portanto, é
afeita aos relacionamentos tanto internos quan-
to externos (YANAZE, 2007), o que lhe confere
carater estratégico multilateral e pluri-instan-
cial; favorecedor de mediagdes capazes de for-
mar atitudes positivas a gestdo, auxiliando na
construgdo de parcerias e de condi¢des favora-
veis as atividades e projetos da organizacéo.

“A comunicagdo administrativa é importan-
te fonte de producédo simbdlica, de energia cria-
dora de significados comuns, compartilhados”
(FREIRE, 2009, p. 191), dinamizando processos
de adaptacao, de transformacio e de inovagao,
garantindo o sucesso de qualquer empreendi-

mento organizacional. (Otdvio Freire)
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COMUNICACAO ALTERNATIVA

Trata-se de um processo comunicativo dife-
renciado do convencional e/ou comercial e/
ou oficial, constituido por especificidades que
permeiam desde o conteudo comunicado, pas-
sando pela escolha do assunto abordado e o en-
foque utilizado, até a aplicagdo de estratégias
diferenciadas para producao e difusdo da info-
comunicagdo, optando, na maioria das vezes,
por mecanismos nao convencionais.

E uma comunicagio livre e independen-
te de interesses hegemonicos, desvinculada de
aparatos comerciais ou governamentais e se
caracteriza por ter posi¢do politico-ideologica
de cardter contestador ao status quo. Em geral,
serve como canal de expressdo de setores su-
balternos organizados da populagéo, com vis-
tas a obter respostas para suas demandas liga-
das as caréncias sociais e econdmicas advindas
das desigualdades sociais (condi¢des de mora-
dia, de saude), bem como as lutas para demo-
cratizar a politica e a sociedade (PERUZZO,
2008).

No conjunto, a comunicag¢io alternativa
representa uma contracomunicag¢do, ou uma
outra comunicac¢io, elaborada no 4mbito dos
movimentos populares e “comunidades’, e que
visa exercitar a liberdade de expressao, oferecer
conteudos diferenciados, servir de instrumen-
to de conscientizacio e, assim democratizar a

informacdo e o acesso da populagdo aos meios
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de comunicagio, de modo a contribuir para a
transformacio social. (PERUZZO, 2008)

Recorre a diferentes meios, como jornais,
radio, video, televisdo, alto-falante, internet,
panfleto, faixa, cartaz, poesia de cordel, teatro
popular etc.

Tem origem historica, adequando-se ao
contexto em que é constituida. No Brasil, a ini-
ciativa de comunicagao alternativa por meio de
boletins alternativos, por exemplo, antecede a
chegada da imprensa, com o Correio Brasilien-
se e a Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808. “(...)
as ideias chegavam, realmente, burlando a vi-
gilancia: boletins espalhados na Bahia, as vés-
peras do movimento de 1789, diziam: ‘Animai-
vos, povo baianense, que estd para chegar o
tempo feliz de nossa liberdade, o tempo em que
todos serdo iguais” (SODRE, 1999, p. 15)

Desses boletins ndo se tem muitas informa-
¢cdes, no entanto, esse relato permite-nos, além
do registro do marco cronolégico, reconhecer
que o surgimento destes boletins contestadores
que ja enfrentavam as barreiras e as censuras
do governo colonial e difundia os rumores das
novas ideias consagradas pela Revoluc¢do Fran-
cesa: igualdade, liberdade e fraternidade.

De certo modo, essa comunicag¢io con-
testadora engloba toda produgdo considerada
marginal & convencional, no fundo, porque re-
presenta uma alternativa a natureza dominante
do sistema sdcio, politico, econdmico e cultural

de um pais. (Cloves Reis da Costa)
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COMUNICACAO AMBIENTAL

A comunicagdo ambiental esta associada, dire-
tamente, ao conceito de educagdo ambiental.
Comunicar, neste caso, implica em desenvol-
ver uma percepg¢ao clara dos problemas de po-
lui¢do, consciéncia de degradagdo do planeta
por agdo do homem associadas, recentemen-
te, a uma visdo de sustentabilidade. Para isso,
no entanto, é necessario conhecer os riscos e os
beneficios da sociedade industrial em relagdo
ao meio ambiente.

Nio sdo poucas as tensdes que envolvem a
comunicag¢do ambiental, considerando as rela-
¢Oes entre setores produtivos, governo e socieda-
de. Os jornalistas e pesquisadores Bueno (2007)
e Berna (2005) tém chamado a atengéo, em dife-
rentes publica¢des, sobre a responsabilidade so-
cial da midia para uma cobertura ambiental mais
critica e analitica, considerando que os aspectos
econdmicos, politicos e culturais que envolvem
o meio ambiente sejam colocados em cena para
uma formagdo mais critica da opinido publica.

O Jornalismo Ambiental e as pesquisas na
area tém crescido muito desde a Eco-92 (expli-
car o evento seria interessante), no Rio de Ja-
neiro. Se durante muito tempo as empresas uti-
lizaram o marketing ambiental como forma de
melhorar a imagem institucional, este discurso
nao pode mais ser dissociado da pratica de res-
ponsabilidade social das corporagdes. Nao por
acaso a area de comunicagio corporativa envol-
ve cada vez mais pesquisas de desenvolvimento
com sustentabilidade empresarial.

O conceito de desenvolvimento sustenta-

vel, largamente utilizado como politica gover-
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namental, também é objeto de controversas.
Na visdo de Bueno (2007, p. 20), esse conceito
tem sido, invariavelmente, acoplado a uma vi-
sdo empresarial que contempla, acima de tudo,
a sua propria sobrevivéncia e que vislumbra o
meio ambiente como algo externo e que pode,
em muitos casos, se ndo gerenciado adequada-
mente, prejudicar o bom andamento dos ne-
gocios. Assim, tal conceito, na percepgio de
Bueno, estd contaminado por uma perspecti-
va econdmico-financeira, sendo visto como um
problema de gestdo ambiental.

Berna (2005), por sua vez, chama a aten-
¢do para o paradoxo entre meio ambiente e
avango tecnoldgico ao questionar: Como con-
ciliar e gerenciar os riscos presentes nos desa-
fios tecnologicos embutidos na busca pelo pro-
gresso sem colocar em risco o meio ambiente?
O mesmo autor criou o que denominou dos
dez mandamentos da comunica¢do ambiental.
Sao eles: 1. A comunica¢iao ambiental, como
qualquer atividade humana, nio é neutra; 2.
Direito e dever de se comunicar; 3. Um pro-
fissional da comunica¢do ambiental nao pre-
cisa necessariamente ser ambientalista; 4. Os
limites da comunica¢io ambiental; 5. Adap-
tar o ‘ecologés’; 6. A opinido publica nao é
um livro em branco; 7. A verdade como me-
lhor estratégia; 8. Os papéis das midias; 9. O
todo em vez das partes; 10. Comunica¢iao em
mao dupla.

O papel mobilizador da comunica¢do em
geral e da midia em particular para a educagdo
ambiental é ressaltado por Caldas (2009, p. 51).
Segundo ela, “a mobilizagdo para a transforma-
¢éo social comeca pela aquisi¢do de conheci-
mento, passa pela conscientizagdo do problema
e se tranforma em agdo cotidiana pelo interesse
publico, coletivo, quando precedido pela leitura

critica do mundo e da midia. Para isso, é neces-
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sario, numa perspectiva transdisciplinar, a agdo
conjunta de educadores de diferentes areas do
conhecimento e de comunicadores, profissio-
nais ou ndo, para democratizar efetivamente a
informagdo ambiental”.

Além dessas necessarias reflexdes na co-
munica¢do ambiental, é preciso, também, levar
em consideragdo o direito ambiental previsto
na legislacdo da drea. Conhecer bem a legisla-
¢do ambiental brasileira, considerada uma das
mais avancadas do mundo, ¢ fundamental para
a formacdo de uma cultura sobre o meio am-
biente. Embora a Lei Lei n° 6.938, de 31 de agos-
to de 1981, conhecida como Politica Nacional
do Meio Ambiente, seja considerada o inicio de
uma mudanga importante na drea, foi somente,
a partir da Constitui¢ao de 1988, com o capitu-
lo VI - Do Meio Ambiente, que a preservagio
e recuperagdo das espécies e dos ecossistemas
tiveram o apoio constitucional.

Hoje, o Sistema Nacional do Meio Am-
biente conta com varios 6rgaos para a prote¢io
ambiental, embora a fiscaliza¢io seja ainda o
calcanhar de aquiles para a sua real efetivagéo.
Questdes desta natureza permeiam as politicas
publicas de Ciéncia, Tecnologia e Inovagio e
precisam ser consideradas no processo de co-

municag¢do ambiental. (Graga Caldas)
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COMUNICACAO ASCENDENTE

Os mecanismos de comunicagdo numa orga-
nizagdo podem se movimentar, inclusive si-
multaneamente, em trés fluxos e duas dire¢des
diferentes. Dentro dos chamados fluxos de co-
munica¢io, encontram-se o fluxo descendente,
ascendente e lateral de comunicag¢do que bus-
cam definir o ponto de partida e o ponto de
chegada da mensagem, além de delimitar cla-
ramente o emissor e o receptor envolvidos no
processo. Ja as dire¢des podem ser verticais ou
horizontais.

A comunicacio ascendente é aquela que
parte da base da empresa em dire¢io ao topo,
ou seja, aos cargos estratégicos de diretoria e
presidéncia. Este fluxo de comunicagio é res-
ponsavel por encaminhar informagdes opera-
cionais e resultados obtidos, como também por
encaminhar aos niveis superiores os anseios,
expectativas e niveis de satisfacdo dos seus su-
bordinados.

Geralmente pouco estimulada pelas em-
presas, os dois modelos classicos de comuni-
cagdo ascendente sdo a “caixa de sugestdes” e
a politica de “portas abertas” que buscam esti-
mular e incentivar os subordinados a expressar
suas opinides e propor melhorias.

Para Torquato (1986, p.34), essa politi-
ca traz poucos resultados efetivos, na medida
em que a participagdo dos trabalhadores aca-
ba sendo muito pequena e que poucos estariam
dispostos a criticar ou sugerir melhorias na me-

dida em que muitos aprenderam ser mais con-



veniente e importante dizer ao superior apenas
aquilo que ele pretende ouvir.

Entretanto, cada vez mais as empresas pas-
saram a identificar nesta comunicagdo a possi-
bilidade de ampliar a participa¢ao e o compro-
metimento dos funciondrios, tanto em relagdo
a empresa quanto em relacdo aos seus proprios
afazeres, além da existéncia ja identificada de
exemplos positivos de melhorias e inovag¢des
propostas pelos préprios funcionarios que
trouxeram ganhos efetivos como aumento de
comprometimento e de autoestima, chegando
até a criacao de diferenciais competitivos. (Ju-

liana Sabbatini)
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COMUNICAGCAO ASSIMETRICA
A comunicagdo assimétrica é um processo de-
sequilibrado de intercAmbio de informagdes,
no qual o emissor envia mensagens, utilizando
a persuasdo, na busca de obter o apoio do re-
ceptor, transformando a relagdo numa espécie
de mondlogo. Dessa forma é considerada co-
municag¢do assimétrica quando a informagéo
enviada esta planejada para que seja aceita pelo
receptor e desta forma, ndo produz resultados
equilibrados para ambos os participantes, pois
um dos lados sempre estara em desvantagem
em termos de satisfacdo de suas necessidades.
Segundo Ferrari (2000), as organizagdes
latino-americanas utilizam com mais frequén-
cia a comunicagdo assimétrica para relaciona-

rem-se com os seus publicos estratégicos, pois
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tentam mostrar que sempre tém razdo frente
distintas situagdes. Para isso desenvolvem men-
sagens persuasivas e altamente retoricas que in-
duzem os publicos a comportarem-se como a
organizagao espera.

Outras vezes, a ‘comunica¢do assimétrica’
ocorre porque a alta dire¢do ndo conhece a real
importancia da comunicagdo como um proces-
so permanente e duradouro, que ajuda as or-
ganizagdes a terem uma melhor visibilidade
na sociedade e, portanto, utilizam-na de forma
unilateral, s6 defendendo a posi¢do da empresa,
sem levar em considerac¢io as expectativas dos
demais publicos com os quais se relacionam.
Portanto, “a comunica¢do assimétrica aparece
com o propdsito de beneficiar a organizagio e
de enfrentar as possiveis pressdes do ambien-
te externo” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA,
2009, p. 189).

Outro destaque ¢ a relacdo entre a baixa
vulnerabilidade de uma organizagédo e o uso da
comunicac¢io assimétrica. Ferrari (2009) des-
cobriu que as empresas menos expostas a vul-
nerabilidade, tem um sistema mais controlado
de sua exposi¢do publica e, portanto se comu-
nicam de maneira desequilibrada, valorizando
suas praticas e prestando menos ateng¢do nas
opinides de seus publicos.

Assim, sua relacdo com os publicos esta
mais para um mondlogo e menos para um did-
logo que promova o consenso e o equilibrio de
interesses. Em outras situagdes, a comunicagao
assimétrica acontece na medida em que é es-
treitamente influenciada pela a estrutura e cul-
tura organizacional, bem como por seu sistema
de comunica¢io Grunig, J. E., Grunig, L. e Fer-

rari, M. A. (2009). (Maria Aparecida Ferrari)
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COMUNICACAO, ARTE E LITERATURA

A comunicagio se orienta no sentido de englo-
bar discursos multiplidisciplinares e transver-
sais, por isso, procedimentos narrativos oriun-
dos das artes e da literatura sdo encontrados
com fartura nos veiculos de comunicagio e no
processo de informar. Como as fronteiras ndo
sdo nitidas, surge uma série de estudos que ten-
ta oferecer contornos para as areas, principal-
mente para a comunicagdo, pois, no que tan-
ge a publicidade e ao jornalismo, estd ligada ao
ritmo industrial e a 16gica de mercado, de ma-
neira mais explicita, utilizando-se da inspiragdo
e da expressdo quando seus objetivos sdo mais
calculaveis.

A crise dos anos de 1960 originou na im-
prensa a elaboragdo de um cédigo de escrita e
de uma forma de pensamento (new journalism),
que separaram o jornalismo da literatura. Para
alguns tedricos, a ruptura destacou a informa-
¢do da opinido e ajudou a categorizar géneros
como a crdnica, a entrevista e a reportagem.
Escritores, anteriores a ruptura, tais como Tols-
toi, Dickens, Euclides da Cunha e Machado de
Assis, entre muitos outros, ja se utilizavam das
técnicas narrativas jornalisticas, aparentemen-
te objetivas, para a construcao de seus escritos.
Mas foi a partir de regras mais claras, princi-

palmente as relativas a construg¢io do texto, que
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os escritores puderam adotar de maneira siste-
matica a retérica do jornalismo. Nem todos os
escritores e/ou jornalistas aprovaram as medi-
das. O critico mais cruel e criativo foi Nelson
Rodrigues, que batizou os adeptos da nova for-
ma de escrita de “idiotas da objetividade”

Os estudos de Roman Jackobson, sobre as
funcoes da linguagem, ofereceram durante dé-
cadas bases para elabora¢do de muitos estudos
sobre os meios de comunicagio e sobre as ar-
tes. Em suas pesquisas, no jornalismo, a lingua-
gem ¢ referencial por se tratar de informacéo;
enquanto na publicidade, a fala direta com o
receptor da mensagem e a inten¢éo de conven-
cer se configuram como linguagem imperativa.
Ja nas artes visuais e na literatura, a linguagem
¢ conhecida como poética e estética.

Esse quadro ajuda como ponto de parti-
da, mas ¢ limitado diante da aproximag¢ao do
jornalismo com a publicidade, das artes visuais
com o telejornalismo, do jornalismo impresso
com as artes graficas, da arte do video e do ci-
nema com a televisio, do video com o cinema e
a internet, além de outras linguagens hibridas.
Os que apontam o hibridismo presente nesse
meios, como Juremir Machado da Silva, ressal-
tam que o centro da discussdo entre “a poética
das artes” e “a precisdo da comunicagdo’, esta
no fato de que “falar nem sempre quer dizer al-
guma coisa e dizer nem sempre exige uma fala”

Com as inovagdes tecnoldgicas, varios ar-
tistas propdem que a arte é acima de tudo co-
municac¢io. A reivindicacdo é decorrente da
constatacao de que tudo digitalizavel é infor-
macao, dados transmissiveis em potencial. Ou-
tra justificativa é que as formas de arte baseadas
na manualidade (desenho, pintura e escultura),
que geravam mercadoria, perdem espago para
realiza¢des sem suportes, feitas com circuito de

televisdo, redes telematicas, aparelhos online,



resultando em trabalho associativo de pessoas
que estdo sendo conhecidas como “artistas da

comunicacdo”. (Jodo Barreto da Fonseca)
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COMUNICACAO, CIENCIAS HUMANAS E
FILOSOFIA

Desde a inauguragdo de seus primeiros estu-
dos, até os dias atuais, a Comunicagdo sempre
contou com a contribui¢do das Ciéncias Huma-
nas e da Filosofia para o entendimento de suas
questdes e objetos de pesquisa. Sendo assim,
para além do papel de disciplinas auxiliares, ra-
mos das Ciéncias Humanas como a Antropolo-
gia, a Ciéncia Politica, a Educagao, a Filosofia, a
Historia, a Psicologia e a Sociologia, -normal-
mente ocuparam lugar de destaque na formula-
¢do do campo de conhecimento comunicacio-
nal. Foi assim nos primdrdios das teorias que
servem de base para os estudos da comunica-
¢do, com as pesquisas de Lasswell, Katz, Orte-
gay Gasset, Lazarsfeld, Wright, Merton, Ador-
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no, Horkeimer, Hannah Arendt, sé para citar
alguns autores, e ainda assim ¢ hoje com os es-
tudos de Lévi-Strauss, Hannah Arendt, Bour-
dieu, Michel de Certeau, Stuart Hall, Foucault,
Bauman, Clifford Geertz, Maffesoli, Hardt,
Negri, Deleuze, Guattari, Derrida, dentre ou-
tros, que compdem o leque de pensadores con-
vocados para pensar as questdes interseccionais
da comunicagdo. Ou seja, é praticamente im-
possivel pensar em estudos sobre comunicagio,
abrindo méao do quadro de referéncia tedrica
das Ciéncias Humanas e da Filosofia.

Seja com seus estudos sobre a sociedade, a
recep¢do de mensagens, as audiéncias, o com-
portamento do consumidor, a histéria da mi-
dia, a decisdo do voto, a manipula¢io das mas-
sas, a compreensao sobre a constitui¢do das
identidades; seja com investigagdes sobre os
modos de constitui¢do dos sujeitos, as relagdes
de poder, o autoritarismo, a ordem dos discur-
sos, a retorica e os modos de conhecer, propor-
cionada pela filosofia, o fato é que a intersec¢do
dessas disciplinas e ou areas do conhecimento é
constituinte e constitutiva dos estudos comuni-
cacionais. O campo da comunicagio se faz, en-
tdo, a partir do compartilhamento de sentidos e
de légicas que nem sempre lhes sdo enddgenos.

O que marca as pesquisas em comunica-
¢do, portanto, é o olhar, sob a dtica e a légica
dessa disciplina, uma vez que seus objetos de
estudo (a audiéncia das midias, a influéncia do
audiovisual, a premissa do voto, a decisao de
compra, etc.) também podem ser investigados
a luz das Ciéncias Humanas, em suas especifi-
cidades, e ou da Filosofia.

A intersec¢do dessas areas fez com que boa
parte daquilo que conhecemos sobre comuni-
cagdo tenha se originado dos conhecimentos,
os quais adquirimos, a partir dos estudos das

ciéncias humanas - psicologia, antropologia,
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dentre outras - e da filosofia, pois, foram essas
ciéncias que primeiramente estudaram assun-
tos que envolviam a comunicagéo.

Sendo assim, quando estudamos algum
fendmeno comunicacional, os conhecimentos
produzidos por estas dreas sao convocados, ci-
tados e atualizados a partir do recorte que em-
preendemos para a andlise e o entendimento de

nossos objetos de pesquisas. (Vanessa Maia)
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COMUNICACAO COMUNITARIA

A comunicagdo comunitdria se caracteriza por
processos comunicativos constituidos no nivel
de comunidades organizadas dos mais diferen-
tes tipos, sejam as de base territorial ou virtual,
as formadas a partir de lagos identitdrios étni-
cos ou politicos, por compartilhamento de cir-
cunstancias de vida em comum etc. E baseada
em principios de ordem publica, tais como por
difundir contetidos com a finalidades educati-
vas, culturais e a ampliacdo da cidadania, ndo
ter fins lucrativos, propiciar a participagao ativa
da populagio, pertencer comunidade e a ela se

dirigir, expressar seus interesses e necessidades

244

comunicacionais, além de privilegiar a proprie-
dade e a gestdo coletivas. Caracteriza-se, pois,
por uma comunicagdo de proximidade, seja de
matriz geografica local ou por vinculos identi-
tarios de matriz cultural, histdrica, linguistica,
fisica ou de ac¢do politica. A comunicagio, nesse
género, engloba os meios tecnoldgicos e outras
modalidades de canais de expressdo sob con-
trole de organizagdes comunitarias e de movi-
mentos sociais.

Trata-se de um conceito controverso por-
que no nivel do senso comum o termo comu-
nitario vem sendo empregado para identificar
diferentes processos comunicacionais, desde
formas de comunica¢do do povo (aquelas que
tém segmentos da populacdo como protago-
nistas) até experiéncias (se¢des ou programas
desencadeados) no Ambito da midia comercial
de grande porte, ou mesmo meios de comuni-
cagdo local (por exemplo, o radio, o jornal e a
televisdo) que reproduzem os mecanismos es-
truturais dos meios convencionais de comuni-
cacdo. Nao se trata de que um meio local ndo
possa ser comunitario, mas nao basta ser local
para ser comunitario.

Desse modo, sem desconsiderar a impor-
tancia e a validade de meios “comunitarios”,
melhor dizendo, dos meios locais de comunica-
¢do, que prezam os conteidos aderentes as lo-
calidades e que prestam outros servigos de inte-
resse social, hd distingdes a serem preservadas.
As especificidades de cada caso indicam que ha
diferencas e as interseg¢des, o que deixa claro
que classificagdes simplistas tendem a ndo dar
conta da realidade. Determinados principios e
os elementos intrinsecos dos conceitos de co-
munidade constituem parte dos fundamentos
da concepc¢do de comunicagdo comunitdria.
Ou seja, ndo basta um programa de televisdo

ou um meio de comunica¢do se autodenomi-



nar comunitario, assim como nao basta estar
situado numa pequena localidade e saber falar
alingua do “povo” ou “das coisas do povo” para
caracterizar-se como comunitario, pelo menos
nao, no sentido profundo da palavra.

As especificidades do comunitdrio se com-
plementam com mais um sentido, o da forma-
¢d0 que um meio de comunicagdo comunitario
tem o potencial de propiciar. Por intermédio
da participagdo ativa dos cidaddos em todos os
processos do fazer comunicativo - organizagio,
captag¢ao da informacéo, sistematizagio e difu-
sdo - também contribui para o desenvolvimen-
to intelectual e ndo apenas os conteudos que
sdo recebidos. Em outras palavras, ndo sdo s
os contetdos transmitidos que ajudam no de-
senvolvimento social, mas todo o envolvimen-
to participativo no planejamento, na produgao,
difusdo de mensagens e na gestdo.

Portanto, o que define a comunicag¢io co-
munitdria ndo sdo apenas caracteristicas como
a propriedade, o tipo de gestdo, os contetdos
transmitidos etc. E o conjunto de fatores, que
nao necessariamente vao aparecer juntos numa
mesma situagdo. A realidade de cada lugar e ex-
periéncia vivida vao dar os pardmetros de com-
preensdo e analise.

Conceitual e historicamente a comunica-
¢do comunitdria se aproxima da comunica¢do
popular, alternativa, e/ou radical, e por vezes se
confunde com elas. Apesar de denominag¢des
diferentes, na pratica, em muitos casos, os obje-
tivos, processos desenvolvidos e a estratégia sdo
0s mesmos ou, no minimo, semelhantes. Por
meio de diferentes iniciativas t¢ém em comum
a busca da transformacao de estruturas opres-
soras da condi¢do humana e impedidoras da li-
berdade de expressdo popular.

Muitos autores latino-americanos dedi-

cam-se ou dedicaram-se a estudos nessa linha
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de pesquisa. Entre eles estdo: a propria autora
deste texto, Fernando Reyes Matta, Mario Ka-
plun, Rafael Roncagliolo, Felipe Espinosa, Jorge
Merino Utreras, Rosa Maria Alfaro, Eduardo
Contreras, Alfonso Gumucio Dragon, Fernan-
do Ossandron, Aldfredo Paiva, Mdximo Simp-
son Grinberg, Josiane Jovet, Carlos Monsivais,
Gilberto Gimenez, Miguel Azcueta, Luis Ra-
miro Beltrdn, Juan Diaz Bordenave, Ana Maria
Nethol, Maria Cristina Mata, Diego Portales,
Daniel Prieto, Hector Schumcler, José Ignacio
Vigil, José Martinez Terrerro, Esmeralda Ville-
gas Uribe, Regina Dalva Festa, Luiz Fernando
Santoro, Marco Morel, Pedro Gilberto Gomes,
Joana Puntel, Denise Cogo, Luzia Deliberador
€ muitos outros.

Em sintese, a comunica¢do comunita-
ria, popular e alternativa se caracteriza como
expressdo das lutas populares por melhores
condi¢Oes de vida que ocorrem a partir dos
movimentos populares e organizagdes civis co-
munitarias, e representam um espago para par-
ticipacdo democratica dos segmentos organi-
zados da populagdo. Por vezes, a comunicagdo
comunitaria extrapola as praticas dos movi-
mentos populares, embora continue em muitos
casos a se configurar como tal ou a representar
um canal de comunicagio destes movimentos,
ou, no minimo, a ter vinculos organicos com os

mesmos. (Cicilia M. Krohling Peruzzo)
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COMUNICAGAO COMUNITARIA
ALTERNATIVA

E aquela feita para e com a participagdo de uma
comunidade. Tem carater politico e objetiva
contribuir para a mobilizacdo e organizagio
da comunidade, a fim de que tenha uma vida
melhor. Engloba diferentes formatos — boletim,
jornal mural, radio comunitdria, produ¢des em
DVD, TV comunitdria, sites e outros. Entende-
se por comunidade grupos de pessoas que tém
interesses comuns, sdo influenciadas pelas mes-
mas circunstancias e cultura, apresentam soli-
dariedade entre si e se sentem como pertencen-
tes ao grupo; é o sentimento de pertencimento
que, em especial, define a comunidade, o que
extrapola a defini¢ao geografica (bairros ou ci-
dades de pequeno porte), também possivel.

A Comunicagdo Comunitdria Alternativa
¢ uma outra possibilidade, além da predomi-
nante; uma saida para uma situagéo dificil. Nos
anos 1960-70, no Brasil, a imprensa alternativa
apresentava oposi¢do intransigente ao regime
militar e criticas a costumes da sociedade; essa
imprensa pode ser vista como sucessora da im-
prensa panfletaria dos pasquins (do periodo da
Regéncia) e da imprensa anarquista (1880-1920);
com a reorganiza¢ao da sociedade e a abertu-

ra politica, a partir do inicio dos anos de 1980,
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parte da atividade jornalistica alternativa muda
de lugar social e se encontra nos movimentos
populares, sindicatos e outras entidades.

Um veiculo de comunica¢do comunitaria
alternativa pode ter inicio com a constatagdo
da auséncia das questdes da comunidade na
midia massiva. Esta estd concentrada nas méos
de poucos grupos, no Brasil. Tal monopélio
faz com que assuntos de comunidades néo se-
jam pautas na grande imprensa; muitas vezes,
quando isso ocorre é de maneira depreciativa.
Tem-se, entdo, a formagdo do veiculo da comu-
nidade, que trata temas que sdo dela e de ou-
tros, locais, nacionais e internacionais, com o
enfoque nos interesses da comunidade. O di-
ferencial dessa comunicagdo é o processo, que
tem a participagdo da comunidade.

O ideal é a participagdo em todas as etapas
de producéo. Entretanto, as experiéncias sdo
variadas e incluem aquelas com participagdo da
comunidade, por exemplo, pedindo uma mu-
sica ou mandando um aviso na radio comuni-
taria, sendo entrevistada para o DVD sobre o
grupo, ou participando de decisdes de todo o
processo de produgdo. Ao apresentar as infor-
magoes, debates e cultura de uma comunidade,
a comunica¢do comunitdria fortalece a identi-
dade do grupo.

Esse tipo de comunicagdo também contri-
bui com a educagédo, quando transmite conteud-
dos educativos e, ao garantir um canal aberto
de participagdo na comunicagio, colabora com
a educagéo para a participagdo e para o exer-
cicio da cidadania. Sendo uma outra comuni-
cagéo, contribui para a democratizagio da co-
munica¢do e da sociedade. (Cldudia Regina
Lahni)
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COMUNICACAO CORPORATIVA

Dois significados perpassam o conceito de comu-
nicagdo corporativa. O primeiro é o do senso co-
mum que considera ser a comunica¢do de uma
corporag¢do ou de um grupo empresarial. Estd
relacionada, portanto, ao mundo empresarial ou
corporativo. Aplica-se mais a partir de uma vi-
sdo mais de negdcios, centrada na palavra cor-
porate de origem anglo-saxdnica, que quer dizer
corporagdo. H4 estreita relagdo com o significa-
do mais amplo de comunica¢ido empresarial.

O segundo relacona-se a origem ou a eti-
mologia do termo corpus do latim. Isto é,
como um corpo tnico formado por um con-
junto de partes diversas, coordenadas entre si,
constituindo um todo. Compara-se como um
corpo humano vivo, que para seu pleno funcio-
namento depende a da harmonizagdo de todas

as partes. Joan Costa (1995, p.34) “implica na
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ideia de corpus ou de integridade de todas as
partes que compdem um corpo inteiro: organi-

» <«

zagdo ou a empresa.” “Supde um sistema orga-
nico, de um corpo vivo, de organismo ou orga-
nizagdo total e inteira, de conjuntos de 6rgaos
dispostos para realizar uma fun¢do comum en-
tre as partes”

Para este mesmo autor, a comunicagdo cor-
porativa nasce de uma nova estratégia das or-
ganizagOes para fazer frente as novas realidades
complexas do mundo e da saturagdo tecnolo-
gica que caracterizam nossa sociedade e nossa
civilizagdo. Sob uma visdo holistica, considera
a comunicag¢do corporativa como uma fun¢io
que se refere ao essencial de uma organizagao
como um todo articulado e que por isto se trata
implicitamente de uma comunicagio integral e
dindmica.

Cees B. M. van Riel (1995) analisa a comu-
nicagao corporativa sob trés principais verten-
tes: comunicac¢do organizacional, comunicagdo
de marketing e comunicagio de dire¢do/admi-
nistrativa. Apresenta, também, uma visdo da
comunicagdo corporativa e estratégica com for-
te énfase nos estudos de reputacdo e imagem
corporativa. Destaca que “a comunicagdo cor-
porativa é principalmente o enfoque que varios
especialistas em comunicagdo - que trabalham
desde um marco estratégico mutuamente esta-
belecido - podem adotar para coordenar suas
proprias atividades de comunicagao”. (p. 21)

Os autores Pablo Mtnera Uribe e Uriel
Sanchez Zuluaga (2003, p.107) assim a definem.
“A comunicagido corporativa ¢ a integragdo de
todas as formas de comunica¢io de uma or-
ganizagdo, com o proposito de fortalecer e fo-
mentar sua identidade e, por efeito, melhorar
sua imagem corporativa’.

Outra forma de analisd-la é como propde,

em sintese, Italo Pizzolante Negron (2003, p.
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149) “a comunicagdo corporativa é o todo o que
se transmite formal ou informalmente a empre-
sa, voluntaria ou involuntariamente, em cada
um dos departamentos’, neste caso segundo o
autor, todos somos responsaveis para que essa
comunicagdo agregue valor a organiza¢ao na
busca de seus objetivos.

Nota-se nas varias definices dos autores
relacionados que a énfase esta “no todo” da or-
ganizacao empresarial e da comunicag¢do por
ela produzida. Em resumo pode-se concluir
que a comunicagdo corporativa envolve todas
as modalidades e formas de comunica¢ido que
uma empresa usa estrategicamente para con-
cretizar seus objetivos institucionais e merca-
dolégicos numa perspectiva global e sob uma
coordenagdo estratégica. (Margarida M. Kro-
hling Kunsch)
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COMUNICACAO CULTURAL

Desde o seu surgimento, no século XIX, a An-
tropologia se interessou pela comunicagéo,
enquanto processos integrados a vida das cul-
turas por ela estudadas como cddigos alfabéti-
cos, linguas, lendas, mitos, ritos e rituais. Mas,
coube ao antropologo francés Claude Lévi-
Strauss (1908-2009), atribuir a comunicag¢io
importancia fundamental na explica¢do da so-
ciedade a partir dos estudos sobre as estruturas
do parentesco realizados no Brasil nos idos de
1930. Lévi-Strauss desenvolveu uma teoria ge-
ral dos fendmenos sociais como processos de
comunicagdo definidos por sistemas de regras
quando estudou As Estruturas Elementares do
Parentesco em 1949. Passado uma década, Le-
vi-Strauss publica ‘Antropologia Estrutural’
(1959), livro no qual torna explicita a dimensao
comunicativa da cultura. Significa dizer que os
fendmenos sociais se definem, portanto, como
linguagens, sendo as institui¢des, as tradigdes,
os valores, as regras, as condutas, mensagens
sujeitas a decodifica¢do ou interpretagdo. Isto
pode ser observado nos sistemas de trocas ma-
trimoniais (troca de mulheres), de bens (eco-
nomia) e das mensagens (linguagem), desde
que compreendidas como a sintaxe das intera-
¢Oes entre pessoas e, como tal, como unidades
de significacao.

Fato é que a ciéncia da comunicag¢io tor-
nou-se tributaria de Lévi-Strauss. Seus estudos
sao sempre uma luz instigante sobre o papel da
comunica¢ao como instrumento de organiza-
¢do dos componentes culturais e como recurso
indispensavel a compreensao da logica da ra-
z30 humana, seja de povos “primitivos”, seja de
sociedades modernas. Com efeito, Lévi-Strauss
ajudou a ampliar o sentido da comunicac¢éo nas
sociedades contemporineas na medida em que

pensou a cultura em termos da comunicagédo



(e vice-versa), demonstrando assim a profunda
relacdo de interdependéncia entre ambas.

Em sintonia com o espirito de época, a
antropologia estrutural tem como um de seus
fundamentos os estudos em linguistica que se
desenvolviam no contexto dos anos de 1950.
Nos Estados Unidos, desenvolvia-se a corrente
tedrica chamada de Antropologia da Comuni-
cagdo que considera os diversos tipos de comu-
nicag¢éo verbal e ndo verbal. A trajetéria desse
grupo chamado de “colégio invisivel” ou “Es-
cola de Palo Alto” (referéncia a uma pequena
cidade norte-americana ao sul de San Francis-
co), remete as inovag¢des tedricas dos primei-
ros anos de pds-guerra, com a ‘Cibernética e
a Teoria dos Sistemas Complexos Autoregula-
dores’ (sem o computador o melhor exemplo),
desenvolvida pelo matematico Norbert Wiener
(1894-1964). Um dos principais impulsionado-
res da Escola de Palo Alto foi Gregory Bateson
(1904-1980) que se associou a estudiosos de di-
versas linhagens como Ray Birdwhistell (1918-
1984), Edward Hall (1914-2009), entre outros.

O antropologo inglés esbogou uma teoria
da comunica¢do humana e uma contribui¢do
importante foi o conceito de metacomunicagdio.
Ao estudar os fluxos de informagio, a ciberné-
tica concentra-se nas relacdes de retroalimen-
tacdo ou feedback, onde causa e efeito se in-
fluenciam mutuamente. A primeira vista, essa
perspectiva sugere uma teoria funcionalista da
cultura e da comunicag¢do, mas a antropologia
de inspiragdo cibernética requer uma explica-
¢do mais complexa. Contrapondo-se a nogao
de comunicag¢do isolada como ato verbal, cons-
ciente e voluntario que subjaz a teoria funcio-
nalista, encontra-se a ideia de processo social
complexo e permanente integrado a multiplos
modos de comportamento no qual a fala, o ges-

to, o olhar, tudo esta envolvido.
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Fato é que, a partir do século XIX, consi-
derando uma realidade em que a midia con-
trola grande parte dos fluxos de informacio,
da produgio simbolica e, portanto, do acesso
da populagéo a cultura no cotidiano, torna-se
muito importante a retomada das ideias de Lé-
vi-Strauss, e por conseguinte, de Gregory Bate-
son, na compreensao da cultura como um sis-

tema de comunicagio. (Sandra Pereira Tosta)
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COMUNICAGCAO DA INOVAGAO

Inovagdo pode ser definida como a introdu-
¢d0, no mercado, de um produto ou de um
processo produtivo tecnologicamente novo
ou substancialmente aprimorado. Um servigo
pode ser substancialmente aperfeicoado por
meio da adi¢do de nova func¢do ou de mudan-
¢as nas caracteristicas de como ele ¢ ofereci-
do, que resultem em maior eficiéncia, rapidez
de entrega ou facilidade de uso do produto
(Falco, 2009).

As propriedades esseciais para se caracte-
rizar a inovac¢do, de acordo com Dosi (1982),
sdo: incerteza; crescente dependéncia das novas
oportunidades tecnoldgicas no conhecimento

cientifico; crescente formalizacao das ativida-
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des de pesquisa e desenvolvimento e learn-by-
doing (aprender fazendo).

Dévila Calle e Da Silva (2008) observam
que, “na sociedade do conhecimento, as organi-
zagdes tentam inovar para se diferenciar e ob-
ter vantagens competitivas, tanto pela melho-
ria nos produtos / servigos oferecidos quanto
pela eficiéncia operativa”. Segundo os autores,
a relacdo positiva entre inovac¢do e vantagem
competitiva existente no contexto atual, confir-
ma-se na pesquisa feita por Damanpour e Go-
palakrishnan (2001) em 101 bancos comerciais
nos Estados Unidos. A pesquisa concluiu que
os bancos melhor sucedidos adotam inovagdes
nos produtos e processos com maior frequén-
cia e consisténcia que os bancos com menor su-
cesso. Enquanto ao tipo de inovagdo adotada,
a pesquisa revela que as adogdes de inovagdes
no produto estdo positivamente associadas as
adogdes de inovagdes nos processos, e que as
primeiras ocorrem com maior frequéncia e ve-
locidade.

O Manual de Oslo, da Organizagdo para a
Cooperagio e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE, 2004), explica que uma inovagio é a
implementagao de um produto (bem ou servico)
novo ou, significativamente melhorado, ou um
processo, ou um novo método de marketing; tal-
vez, isso represente um novo método organiza-
cional nas praticas de negdcios, na organizagao
do local de trabalho ou nas relacdes externas.

No Brasil, o incentivo a inova¢do no setor
produtivo tem sido estimulado pela Lei de Ino-
vagdo Tecnoldgica n° 10.973 de o2 de dezembro
de 2004, regulamentada, no dia 11 de outubro
de 2005, pelo Decreto N. 5.563. Alguns de seus
objetivos sdo: estimular a criagdo de ambientes
especializados e cooperativos de inova¢ao; esti-
mular a participagdo de Institui¢oes Cientificas

e Tecnolodgicas (ICT) no processo de inovagao;
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estimular a inova¢ao nas empresas; estimular
o inventor independente e estimular a criagdo
de fundos de investimentos para a inovagio. E
também a primeira lei brasileira que trata do
relacionamento Universidades (e Institui¢des
de Pesquisa) e Empresas.

A comunicagdo da inovag¢do consiste, en-
tao, na divulga¢do de novos produtos e proces-
sos em diferentes suportes tecnoldgicos no es-
paco publico midiatizado ou ndo, bem como no
interior de organizagdes. Face a complexidade
do conceito de inovacéo, que é multidimensio-
nal e engloba diferentes percepgdes, nio existe
ainda uma compreensdo precisa desses concei-
tos, razdo pela qual a comunicagdo da inovagdo
deve ser implementada em diferentes meios.

Os meios de comunicagao, em geral, abrem
pouco espago para a area de inovagao, conside-
rada estratégica para o desenvolvimento cienti-
fico e tecnoldgico. Ainda sdo poucos os veicu-
los especializados no tema. Somente no final da
década de 1990 comegaram a aparecer sites que
divulgam noticias sobre o assunto, como, por
exemplo, o site Inovagdo Tecnoldgica, focado
em divulgagio cientifica, escrito por jornalistas,
on-line desde 1999.

O Portal Inovagdo do Governo Federal, on-
line, desde 2007, além de noticias, também dis-
ponibiliza informag¢des sobre fomento e apoios
para drea, bem como editais, eventos, legislacdo
entre outros. Existe, ainda, o blog, “Criatividade
e Inovac¢ao’, a Revista Brasileira de Inovagdo e a
newsletter da Agéncia de Inovagdo da Universi-
dade Estadual de Campinas (Inova), Inovagio
Unicamp. Sdo importantes fontes de consulta
para a divulgacao competente sobre Inovagio.
(Graga Caldas)
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COMUNICACAO DA SAUDE
O conceito de satide reflete a conjuntura social,
econdmica, politica e cultural. Ou seja, satde
ndo traduz a mesma ideia para todas as pessoas.
Depende da época, do lugar, da classe social, de
valores individuais, de concepgdes cientificas,
religiosas, filosoficas. O mesmo, alids, se pode
dizer das doencas. Aquilo que é considerado
doengas varia muito” (SCLIAR, 2007, p. 30). A
Organiza¢do Mundial de Satide (OMS), em sua
carta de principios, de oy de abril de1948, de-
fine ‘atide’ como: “O estado do mais completo
bem-estar fisico, mental e social e nao, mera-
mente a auséncia de enfermidades” A OMS de-
fende o direito a saude e a obrigacdo do Estado
na promogao e protecdo da satude.

A Divulgagdo cientifica na area de Satude
¢ uma das mais lidas na midia, por gerar in-

formagdes variadas sobre enfermidades, trata-
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mentos e expectativas de curas face aos avangos
da Medicina. O amplo interesse publico esta di-
retamente associado a responsabilidade social
da comunicacédo. A divulgacao de informagdes
médicas, ndo pode ser explorada de forma sen-
sacionalista. Ao contrario, deve considerar as-
pectos preventivos e ndo apenas curativos de
enfermidades.

Promover a educagdo para a saude é a to-
nica desejavel no processo comunicativo, abor-
dando os problemas existentes de forma realis-
ta, sem recorrer a falsas expectativas de curas
miraculosas. Nesse sentido, a comunicagdo da
saude deve possibilitar a reflexdo critica sobre
as politicas publicas e praticas sociais em saude,
questionando a visdo mercantilista que envolve
os interesses da industria de medicamentos e
de planos de saude privados.

A comunicagdo da saude é uma das areas
de maior responsabilidade no processo de co-
municagéo cientifica por envolver dreas de ris-
co. Rangel (2007, p. 9) aborda o papel da comu-
nicagio de risco na area de satide e seguranca
da sociedade destacando seu papel como alter-
nativa de uma comunica¢do que “propicie um
dialogo e a participagio efetiva da audiéncia, ao
mesmo tempo em que possa estabelecer con-
fianca e credibilidade na fonte de informagao,
pretendendo remover barreiras para uma co-
municagdo efetiva, as quais sdo reconhecidas
como poderosas para impedir que haja qual-
quer troca de informagio se dé de modo insa-
tisfatério”

Fourrez (1995, p. 222) reflete sobre o pa-
pel da divulgacdo cientifica, principalmente na
area médica, observando que é preciso ofere-
cer conhecimentos cientificos suficientemente
praticos para que as pessoas possam “ponderar
sobre as decisdes com melhor conhecimento de

causa, ou pelo menos saber em que ‘especialis-
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ta’ eles podem confiar”. Afirma ainda que “para
ser um individuo auténomo e um cidadio par-
ticipativo em uma sociedade altamente tecnici-
zada deve-se ser cientifica e tecnologicamente
‘alfabetizado”.

Considerando a complexidade do funcio-
namento do corpo, os aspectos ambientais, psi-
coldgicos e culturais, a comunicagdo da saude
envolve praticas e conhecimentos multidisci-
plinares numa viséo holistica e ndo fragmenta-
da da informagcédo. Dismiticar as relagdes de po-
der que envolvem o discurso médico na relagdo
médico-paciente, assim como a humanizagido
da prética médica sdo elementos a serem inse-
ridos e devidamente contextualizados no pro-
cesso de comunicacio cientifica da drea.

Comunicagdo para a saude ndo é, portan-
to, um espetaculo mididtico, mas um processo
educativo, em que o foco ndo pode ser a tltima
descoberta da Medicina, mas sua contextuali-
zagdo temporal, sem ambiguidades. A comuni-
cac¢do da saude implica, ainda, em discutir, eti-
camente, a adogdo de politicas publicas para o
desenvolvimento de a¢des que possibilitem re-
duzir problemas de saude publica, ja resolvidos

pela ciéncia médica. (Graga Caldas)
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COMUNICACAO DAS ORGANIZACOES

O termo comunicagdo das organizagdes designa
um campo de estudos que se constitui na inter-
face da comunicacio com a administragdo, mais
especificamente com os estudos organizacionais.
Tal interface pode ser percebida pelo entendi-
mento de que o objeto de estudo da comunica-
¢40 sd0 0s processos interacionais que fundam a
sociedade - e suas organizagdes sociais - e de que
o objeto dos estudos organizacionais sdo as pro-
prias organiza¢des — que ndo podem ser explica-
das sendo pelos processos comunicativos que as
constituem (REIS; COSTA, 2007).

Desse modo, comunicagdo das organiza-
¢oes é entendido como sinénimo de comunica-
¢do organizacional, um campo de conhecimen-
to que investiga as relacdes entre comunicagdo
e organiza¢do (CASALI 2007). Essas relagoes,
no entanto, nao estao claras nem para os ted-
ricos nem para os profissionais de mercado
que trabalham com comunica¢do no ambien-
te organizacional. Essa imprecisdo ocorre por-
que comunica¢ao e organizagao sio fendmenos
teoricamente indissociaveis e que se explicam
um em fungdo do outro. Sdo os modos pelos
quais a comunicagao e a organizagao sao toma-
das, uma em relagéo a outra, que as definem: se
consideramos a comunicagdo como um proces-
so organizacional, ela serd vista como algo que
ocorre e é determinado pela natureza organiza-
cional; se consideramos a comunica¢io como
um fendmeno social, ela sera entendida como
um fendmeno constituinte da organizagdo, que
determina sua cultura e configura¢des (PUT-
NAM; PHILLIPS; CHAPMAN, 2004).



Nao existe um consenso entre os autores
em considerar comunicagdo das organizagoes
como sinénimo de comunicagio organizacio-
nal. Lima (2008), por exemplo, defende que o
uso da preposi¢io possessiva de remete a ideia
da comunica¢do empreendida pelas organiza-
¢des, retomando a perspectiva de que a comu-
nicagdo é uma coisa, cuja posse é da organiza-
¢do. Esse entendimento encontra suas bases na
concep¢ao funcionalista da comunicagio, que
a toma como transmissdo de informagdo, um
processo que pode ser plenamente mensurado,
administrado e controlado pelas organizagdes.

De maneira diversa, defende que as orga-
nizagdes, entendidas como atores sociais co-
letivos, criam contextos de interagdes onde
inscrevem-se como interlocutores (ndo mais
privilegiados que os demais com quem se re-
lacionam) e a comunicagdo é entendida justa-
mente como o processo de construgdo dessas
relagoes dialdgicas. Comunicagdo organizacio-
nal ou comunicagdo no contexto organizacional
seriam, portanto, outras possiveis designagdes
deste campo de estudos da comunicagio das or-

ganizagoes. (Fdbia Lima)
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COMUNICACAO DE CRISE
E o processo de narrativas interpessoais ou mi-
diatizadas no espago interno ou externo de uma
dada organizagdo, podendo alcancar ou néo os
veiculos de comunicagdo de massa, relacionadas
a uma crise, que pode ser entendida como a rup-
tura das condigdes de relacionamento concreto/
efetivo ou simbolico entre uma organizagao/per-
sonalidade e seus publicos de relacionamento.

Segundo Farias (2009), crises de imagem
podem ter diferentes origens e apresentam o
potencial de levar pessoas e organizagdes a sig-
nificativas perdas, de diferentes tipos — desde
questdes simbolicas até materiais. A crise pode
levar a empresa a lucro cessante, perda de clien-
tes e de fornecedores, de acionistas, de licengas
para funcionamento etc. Enfim, potencializa a
geracdo de perda de imagem ou de reputagio
e, por consequéncia, de mercado. As crises po-
dem ter diversas fases. Nem sempre sao detec-
tadas, antecipadamente, mas a gestao de suas
etapas aguda (eclosdo da percepgdo de crise) e
cronica (sustentagdo do processo de crise) de-
vem permitir a antecipac¢io da fase pds-trau-
matica (inicio da minimizag¢ao temdtica e de
percepcao, seja pelo efeito, seja pela perda de
interesse como agenda). Mesmo apds a crise,
esta deve ser tratada como elemento-chave no
planejamento de relagdes publicas, quaisquer
tenham sido os seus resultados.

Segundo Rosa (2007, p. 21) “as crises de

imagem sdo eventos cada vez mais presentes
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em nosso cotidiano, mas ainda constituem um
campo da sociedade brasileira, praticamente
nio devassado e quase nada explorado pelos
principais agentes e institui¢des do pais’, o que
dificulta a elaboragdo de planejamentos de co-
municagdo para situagoes de crise.

A comunicagdo de crise é essencial no es-
copo do pensar organizacional, pois esse pro-
cesso marca a histdria e a trajetdria da relagéo
entre organizac¢do e seus publicos: a partir dos
processos de narrativas comunicacionais ali de-
senvolvidos/desenrolados, gerando-se estrutu-
ras produtoras de significados.

A medida que um acontecimento relacio-
nado a uma crise seja objeto de disseminagéo
(midiatizado em alguma medida) a ocorrén-
cia gera outras percepgdes, outras ocorréncias
que se associam imediatamente a percepcdo de
crise original. A comunicagio, em situagdes de
conflito ou de crise, pode contribuir para a le-
gitimacdo dos principios organizacionais (mis-
sdo, visdo, valores, filosofia, objetivos) junto aos
publicos. (Luiz Alberto de Farias)
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COMUNICAGCAO DE NEGOCIOS
A comunicagdo de negdcios, também conhecida
como comunica¢do “business to business” refe-

re-se a uma pratica pouco abordada pela aca-
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demia, contudo de larga utilizagdo e de extre-
ma necessidade como promotora das relagdes
institucionais de trocas. Alids, trata-se de trocas
entre organiza¢des privadas, governamentais,
autarquias e outras institui¢oes, considerando-
se, contudo, o fato de que esse processo foi cria-
do, planejado e executado por seres humanos,
pois quem compra , quem negocia e vende ou
ainda quem comunica sdo pessoas.

Portanto, o caréter negocial visto como a
natureza Unica das transagdes entre organiza-
¢des, ndo ocorre sem a mediagdo essencial ou
primordial do ato comunicativo, estabelecen-
do-se uma relagdo aparentemente nio usual,
pois temos de um lado o emissor/organizagdes
e de outro o receptor/organizag¢des. Evidencia-
se, dessa forma o resgate do processo asseme-
lhado ao de comunicag¢do interpessoal, consi-
derando-se as particularidades de um sistema
organizacional, onde as empresas se defrontam
no processo de decisdo em diferentes situagdes
de compra, passando por fatores ambientais,
grupais e individuais nas decisdes de compra
das organizagdes.

Em suma, a comunica¢do de negdcios se
apresenta como uma comunica¢ao eminente-
mente direta e objetivada em relagéo a elei-
¢do e acesso aos seus publicos, como também
portadora de caracteristicas marcantes, dentre
elas: 1) a busca pelo isomorfismo (FEARING,
1978, p. 58-59) no significado, pois acredita-
mos que o papel de equivaléncia ou de dua-
lidade do receptor com a fonte, necessaria-
mente passa por esta possibilidade, ou ainda
a sobreposigdo entre os dois polos, emissor/
receptor, passando por qualquer uma das mo-
dalidades de comunicagio, inclusive a inter-
pessoal, onde tal situagdo terd o méximo de
isonomia e o minimo de entropia. 2) o con-

fronto das imagens Institucionais, pois se trata



dos valores, reputagdes, respeito e credibili-
dade das marcas envolvidas nesse processo de
trocas/negociagdes, portanto, a carga simboli-
ca de cada participante no processo antecede
e alimenta a interdependéncia (BERLO, 1999,
p- 121) das expectativas, empatia e foco na in-
terdependéncia da imagem, ou seja, o emissor
leva consigo a imagem do receptor a partir da
forma imaginada do que ele representa, pro-
duzindo entdo uma mensagem que contém
certa previsibilidade comportamental ou mes-
mo de resposta deste receptor. 3) comunica-
¢do neste caso, se refere aos relacionamentos
organizacionais, implicando diretamente na
percepgdo de posturas de colaboragdo (con-
fianga, compromisso e parceria) e adaptacdo
mutua (adaptagdo entre comprador e vende-
dor especifica ao relacionamento operacional,
assimetria de informagdes), evidenciada por
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 228).
Finalmente, a comunicagio negocial apre-
senta uma matriz triangular identificada pelos
vértices: competéncia corporativa; confiabili-
dade corporativa e empatia corporativa, matriz
essa que deve estar presente em toda sua prati-
ca, seja na forma, no contetido e no uso de todo
e qualquer suporte que possibilite a entrega de

suas mensagens. (Daniel Galindo)
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COMUNICACAO DE RISCO

Estd diretamente associada ao campo de atua-
¢do de determinados segmentos/corporagdes.
Trata-se de matéria fundamental para a cons-
trucdo da atividade de relagdes com os publi-
cos - independentemente do tipo de relagdo
estabelecida: a partir de quesitos geograficos,
impactos de poder etc; interno ou externos. A
comunicag¢ao de risco ¢ area de pesquisa ainda
recente, tendo seus primeiros estudos a partir
da década de 1980 (SJOBERG, 2007). De acor-
do com Forni (FARIAS, 2007, p. 201) “(...) no
Brasil, ainda, ndo temos a pratica da prevencgao,
de investimentos ou mesmo qualifica¢do para
evitar situagdes de risco”.

A sua existéncia estd diretamente relacio-
nada a necessidade que determinados assun-
tos tém em ser esclarecidos a certas audiéncias/
populagdes/usuarios: passa pelo processo de
transmissdo de informagdes de especialistas a
diferentes publicos, dentre os quais, leigos, uti-
lizando-se para tanto de midias de massa e di-
rigidas.

Os conceitos de risco devem ser trabalha-
dos sempre que algum setor apresentar poten-
cial de surgimento de problemas motivado por
uso, instala¢do, produc¢io ou relacionamento
entre empresas/organizagdes/institui¢oes-pes-
soas-ambiente-mercado-produtos. Tanto pode
tratar de riscos imediatos como de eventualida-
des futuras, sempre com olhar sobre prevengio,
tratamento ou percep¢do sobre o a origem e o
foco do risco (BATISTA, 2007).

Os riscos podem ser efetivos ou simboli-
cos, resultantes de interacdo entre sujeitos ou

organizagdes, agdo produtiva ou mesmo cons-
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trucéo de simulacros, que podem advir de bo-
atos ou spins (técnica de rodear um problema
sem ir diretamente ao assunto).

Quaisquer publicos que estejam envolvi-
dos de forma direta (especialmente) ou indi-
reta em situagdes de risco tém o direito a clara
informacgdo - que leve ao adequado entendi-
mento — sobre quaisquer perigos aos quais es-
tejam sujeitos. Ao mesmo tempo, a comuni-
caglo precisa estabelecer processos de clareza
de informagdo que ndo permitam a geragdo de
péanico ou descontrole: deve-se gerar comuni-
cacdo responsavel. A percepgdo da emergén-
cia estd diretamente relacionada a imagem e a
reputacdo dos envolvidos e pode potencializar
um processo de equilibrio ou de desequilibrio
entre as partes.

A comunicagio de risco pode ou ndo estar
associada a situagoes de crises, pois pode an-
tecipar-se a estas, mitigando-as, ou mesmo, se
ndo trabalhada de modo correto, pode amplia-
las. (Luiz Alberto de Farias)
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COMUNICACAO DIGITAL
Comunicagio realizada a partir de diferentes pla-
taformas tecnoldgicas, como a televisao e o radio
digital, os celulares, os computadores mediados
pela internet e os videojogos em rede. Esse siste-
ma pode incluir iPhones e Palms. E, também, o
conceito da comunicagdo que acontece no am-
biente digital, possivel a partir da informatiza-
¢do das telecomunicagdes e da radiodifusio, pro-
cesso que se desenvolveu, a partir da década de
1990, no Brasil e na América Latina. O fendme-
no que disparou as reflexdes sobre essa area de
estudos foi a sua disseminagdo na internet e no
ambiente web mediado por computadores.
Desde o ponto de vista da engenharia e da
informatica, os estudos de comunicagio digi-
tal abarcam questdes de composigio, trafego,
processamento, arquitetura dos computadores
e aplicativos de conteudos e servigo. No cam-
po da comunicagdo, o tema digital ultrapassou
o campo especifico da cibermidiologia ou ci-
bercultura e dos estudos sobre atividades diri-
gidas aos computadores mediados por internet
e sua relacdo com a vida social. Eles incluem os
projetos de conteudos utilizando audio, video,
textos e dados para uma ou mais plataformas
tecnoldgicas (convergéncia digital), o uso de
recursos interativos, moveis, portateis, intero-

peraveis e de multiprogramacao.



A comunicagdo digital também procura
compreender as transformagdes tecnoldgicas e
culturais que estamos passando, assim como a
mudanga de paradigmas, que exige sair de uma
cultura audiovisual analdgica para uma cultura
digital. Sdo estudadas as mudangas de compor-
tamento nos diferentes grupos sociais, 0s novos
afetos e sociabilidades, bem como os impactos
socioecondmicos provocados pelas tecnologias
digitais que sairam do campo das telecomuni-
cagoes e se expandiram para o campo da co-
municag¢do, como é o caso dos celulares.

Vizer (2007) recorda que as tecnologias da
comunicagio e da informagéo (TICs) e a comu-
nicagdo digital sdo consideradas uma segunda
comunicag¢ido. O pesquisador argentino lem-
bra que ela funciona em uma légica contraria a
primeira comunicagdo, pois “elimina” o espago
real e anula a limitacao de tempo e distancia. O
tempo ja ndo é o tempo congelado da primeira
comunicag¢do; ¢ um tempo sempre no presente,
com légicas proprias de funcionamento e reor-
ganiza¢do do mundo. Outro ponto importante
que diferencia a primeira da segunda comuni-
cagdo é que, no primeiro caso, o campo da pro-
ducio de contetidos estava restrito as empresas
de comunicagdo. Na segunda comunicagéo, a
digital, todas as pessoas sdo, potencialmente,
produtores de conteudos audiovisuais, de da-
dos e textos.

A comunicagdo digital é um tema trans-
disciplinar, vista como o faz Martin-Barbero
(2002) como a construgdo de articulagoes, de
diferentes pontos de vista sobre o mundo em
uma rede discursiva que se aproxima, dialoga
e se transforma. Ela envolve, além das questdes
econdmicas, culturais e sociais, o mundo do
trabalho, gerando, assim, novos oficios e profis-
soes, novos modelos de negdcio para as empre-

sas, novas necessidades no campo da pesquisa
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académica e dos cursos de Comunicagio. (Co-
sette Castro)
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COMUNICAGAO DIRIGIDA

A eficiéncia da comunicac¢ao organizacional
moderna se relaciona com sua forma e apelo,
pois cada publico apresenta necessidades pro-
prias de informacodes e interesses particulares.
As organizagdes absorvem esfor¢os integrados
de comunicagéo dirigida, porque incorporam
estratégias direcionadas a um conjunto de pu-
blicos, via comunica¢do desmassificada. A co-
municagao dirigida, diferente de ser uma area
nova para estudos, é um campo cuja importin-
cia s6 agora esta sendo reconhecida. Conforme
Muller (2000, p. 44), essa categoria de midia é
destinada “(...) a um publico especifico, torna-
se mais acessivel e representa investimento in-
teressante ja que, se bem planejado, garante de
forma certeira o grupo almejado”

A comunicag¢do dirigida potencializa os
meios para identificar e produzir informagao,
uma vez que sua aplicagdo consiste no empenho
para multiplicar as informagdes efetivamente
comunicadas, as quais dardo fundamento para
a discussdo dos publicos. A comunicagédo diri-
gida considera cada componente do processo
de comunica¢do como um momento especial
de empatia, no qual o receptor é o elemento
primordial para que efetivamente se estabeleca
a comunicagao, em que fonte e emissor se iden-
tificam e o feedback é manifestado pelo recep-

tor que, nesse caso, agiu como publico efetivo.
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Uma mudanga, na atualidade, estd na for-
ma de produzir, comercializar e na forma de
comunicar, portanto o estudo dos publicos con-
tinua sendo fundamental. Néo ¢ a filosofia do
“uso pelo uso” que abona a decisdo de incorpo-
rar a comunicagdo dirigida como estratégia de
relacionamento. Afirma Ferreira, (2006, p. 92)
que é na “(...) terceira onda que os veiculos de
massa passam por um processo de desmassifi-
cagdo, cedendo espaco a comunicagdo dirigida”
[grifo do autor].

A énfase nos veiculos da comunica¢io di-
rigida recomenda admitir que tecnologia avan-
¢ada, nao é obrigatoriamente o que melhor co-
munica, pois a dependéncia entre problemas
que o processo comunicacional precisa supe-
rar para atingir objetivos determinados sugere
a complexidade presente na comunicagao or-
ganizacional.

Segundo Siqueira (2002, p. 121), “(...) a co-
municagdo dirigida tem relevancia em contra-
posi¢do a comunica¢do de massa que, por pre-
tender ser universal, ndo atinge grupos com ca-
racteristicas especificas”

O acervo de instrumentos para se comu-
nicar com novos publicos estd na comunica-
¢do dirigida, compreendida como um proces-
so nao-linear de comunicagdo. Seu objetivo é
estabelecer uma relacdo de troca entre emissor
e receptor, com base na empatia entre os parti-
cipantes, pois neste modelo, o receptor partici-
pa ativamente do fendmeno comunicacional.

(Marta Terezinha Motta Campos Martins)
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COMUNICAGCAO E CIENCIAS SOCIAIS
APLICADAS

A Antropologia, a Ciéncia Politica e a Sociolo-
gia estudam os aspectos sociais do mundo hu-
mano por isso, sdo chamadas de Ciéncias So-
ciais. Esses ramos do conhecimento surgiram,
na Europa do século XIX, a partir das obras de
Karl Marx, Emile Durkheim e Max Weber. As
defini¢cdes mais aceitas de sociologia informam
que a inten¢ao dessa ciéncia é oferecer instru-
mentos para uma visdo abrangente e critica dos
acontecimentos sociais relativos ao estado, a
economia e, enfim, aos acontecimentos da vida

social. As Ciéncias Sociais Aplicadas se referem



as necessidades e consequéncias da vida em so-
ciedade e utilizam o referencial teérico das Ci-
éncias Sociais como ferramentas para atuacdo
no meio social. Sdo as infinitas possibilidades
de interagdo e mudangas sociais que geram o
surgimento de novos ramos nas ciéncias sociais
aplicadas.

E o interesse do ser humano pela informa-
¢do, habitacdo ou mercado de agdes, que une
diferentes areas do conhecimento como Comu-
nicag¢do Social, Arquitetura e Economia, sob o
rétulo de Ciéncias Sociais Aplicadas. A Comu-
nicagdo se enquadra nessa categoria, por apre-
sentar instrumentos para resolver, por exemplo,
problemas relativos ao acesso a informagao, as
técnicas narrativas e aos cddigos de conduta da
profissio em Comunicagdo. Assim, as mais di-
ferentes areas do conhecimento como Direito,
Economia, Administra¢do, Turismo, Comuni-
cagdo Social e Geografia sdo formas de respos-
tas, sdo aplica¢des dos conhecimentos oriundos
da necessidade de atuar e experimentar o co-
nhecimento humano.

Em Comunicagdo, as questdes sociais
fundamentais sdo transformadas em aplica-
¢des no jornalismo, na publicidade, no cine-
ma. Os veiculos de comunica¢io, inseridos na
sociedade, reproduzem ou reelaboram os pro-
blemas e processos sociais fundamentais tais
como estratificagdo social, mobilidade e desi-
gualdade, no cotidiano de seus veiculos e ins-
trumentos.

Pertencer ao ramo das Ciéncias Sociais
Aplicadas fez cindir os cursos de Comunicagédo
Social, divididos entre o conhecimento técnico-
profissionalizante, que visa oferecer habilidades
para atuagdo no mercado de trabalho, e a for-
magcao tedrica, necessaria a inser¢do no mundo
académico e a continuag¢io dos estudos apos a

graduagdo. (Jodo Barreto da Fonseca)
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COMUNICACAO E CULTURA

Conceitos largos e polissémicos, comunicagdo
e cultura estdo relacionados pela linguagem,
pratica que organiza estruturas comuns entre
os individuos, desenvolvendo a participagio
simbdlica dos sujeitos.

A identificagdo entre comunicagéo e cultu-
ra foi desenvolvida, principalmente, a partir da
Antropologia estrutural, pelo francés Claude Lé-
vi-Strauss que nos anos de 1950 tornou eviden-
te a relagdo entre os dois campos quando defi-
niu fendmenos sociais como linguagens, ou seja,
mensagens sujeitas a multiplas interpretagdes,
possibilitando a compreensio da cultura como
sistema de interagdes de signos interpretaveis e
como sistema de simbolos e, a0 mesmo tempo,
percebendo os processos comunicativos como
processos culturais que, por sua vez, criam siste-
mas secundarios que constituem os signos.

A questdo contemporanea que se coloca
em pauta na discussdo entre comunicagio e
cultura é, segundo Muniz Sodré (2001, p. 22), “a
transformacdo acelerada das sociedades indus-
triais e o papel desempenhado pelos meios de
comunicac¢do de massa”. Para Sodré, o novo sis-
tema de organizac¢do das sociedades, pautadas
na industrializa¢ao e produgdo em série, inte-
grou a producéo e o consumo de bens culturais
em escala global, tornando a cultura “serva” das

relagdes capitalistas.

259



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

No entanto, para o autor, nao se trataria
apenas de determina¢des econdmicas, mas de
transformacgdes sociotécnicas que “aboliram as
distincias de tempo e transformaram os mode-
los de percepgido do espago sensivel”.

O atual campo da comunica¢do enquan-
to plataforma de produg¢io de bens simbolicos
sugere, segundo Sodré (2001), uma “espécie de
reinvengéo da cultura” e, desta forma, o concei-
to sdcio-antropologico de comunicagao “criti-
ca tanto a homogeneidade das nog¢oes classicas
de cultura quanto a atual agdo homogeneizante
dos meios de comunicac¢io de massa” (SODRE,
2001, p.94) porque entende o processo comuni-
cacional como o intercambio do sujeito com o
meio. Nessa perspectiva aplica-se a concepgio
da Escola de Palo Alto, nos Estados Unidos,
que tem como um de seus principais expoentes
Gregory Bateson (1904-1980).

Na América Latina, Jesus Martin-Barbe-
ro (2001) alinha-se a uma posi¢ao semelhan-
te quando trabalha com a possibilidade do uso
democratico dos meios de comunica¢do, mas
o autor da enfase aos estudos de recep¢io das
mensagens midiaticas, compreendendo os re-
sultados das mediagdes entre o sistema e a hete-
rogeneidade socio-cultural em sua diversidade

e pluralidade de expressdes. (Renata Rezende)
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COMUNICACAO EMPRESARIAL
Comunicagdo Empresarial é o conjunto integra-
do de agdes, estratégias e produtos, planejados
e desenvolvidos por uma organizagédo para esta-
belecer a relagao permanente e sistemética com
todos os seus publicos de interesse (stakehol-
ders). Embora esta expressdo seja de uso cor-
rente no mercado profissional, na Academia ela
tem sido substituida por outra - Comunicagido
Organizacional - mais adequada para categori-
zar de maneira abrangente esta atividade, hoje
essencial para organizagdes, entidades e ndo
apenas para empresas publicas ou privadas.

Nesse sentido, ‘Comunica¢ao Empresarial,
entendida com esta amplitude, articula a comu-
nica¢do mercadoldgica e a comunicagéo insti-
tucional e esta indissoluvelmente vinculada ao
processo de gestdo e a cultura organizacional.

A partir disso, podemos dizer que a ‘Co-
munica¢do Empresarial’ tem experimentado,
nas duas dltimas décadas, evolugdo constante,
ampliando o ambito de sua atuagdo de modo
a superar uma instancia meramente técnica e/
ou operacional que a caracterizou por muito
tempo. Tem assumido, gradativamente, uma
perspectiva estratégica e, por isso, a drea pro-
fissional que responde por ela nas organizagoes
participa efetivamente do processo de tomada
de decisoes.

Logo, pressupde-se que ‘Comunica¢ido Em-
presarial’ é a integracdo de esfor¢os, planeja-
mento centralizado e diretrizes comuns, muitas
vezes, consolidadas numa Politica de Comuni-
cagdo, documento que sintetiza posturas e defi-
ne normas para a sua aplica¢éo.

Como se reporta aos publicos de interesse
das organizagdes, que exibem perfis especificos
e tém demandas e expectativas diversas, a Co-
munica¢ao Empresarial requer, em seu plane-

jamento e implementacéo, atengdo especial aos



formatos, ambientes e discursos que definem
os seus canais de relacionamento.

A Comunica¢dao Empresarial moderna
néo pode prescindir de atributos basicos como
o profissionalismo, a ética e a transparéncia e
exige capacita¢do de seus profissionais e a ar-
ticulacdao de competéncias, visto que, funda-
mentalmente, é reconhecida como multi e in-
terdisciplinar.

A interface da Comunica¢do Empresarial
com outras areas estratégicas, tradicionalmente,
ja percebidas como estratégicas pelas organiza-
¢oes (Recursos Humanos, Planejamento, Tec-
nologia da Informagao, Finangas etc) tem feito
emergir novos desafios. Nesse sentido, integra-
se, definitivamente, aos esfor¢os empreendidos
pelas organiza¢des para dar conta de demandas
modernas do mercado e da sociedade, como os
que contemplam a defesa da sustentabilidade,
da cidadania, da responsabilidade social e da
governanca corporativa. Ela vincula-se estreita-
mente com os negocios das organizacdes e con-
tribui para prover agdes e estratégias voltadas
para sua inser¢ao social.

Assim, ‘Comunica¢do Empresarial’ do fu-
turo devera estar alicercada em um sistema
competente de inteligéncia empresarial, que se
define pelo uso sistemdtico de instrumentos de
pesquisa (em particular auditorias de comuni-
cagdo), pela implementaciao de bancos de da-
dos inteligentes e pela incorporac¢io intensiva
das novas tecnologias.

A gestao da Comunica¢do Empresarial ten-
de, também, a priorizar os chamados ativos in-
tangiveis, em especial a gestdo da imagem e da
reputagdo, o aumento da visibilidade e o reposi-
cionamento das marcas (de produtos ou corpo-
rativas). Ela participa decisivamente do sistema
de gerenciamento de situagdes emergenciais ou

de riscos, como os tipificados por crises organi-
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zacionais (provocadas por demissdes em massa,
fechamento de unidades, deslizes éticos etc) ou
associados a mudangas sdcio-culturais relevan-
tes (dentre as quais se destacam as que acom-
panham os processos de fusdes e aquisicoes e
a internacionalizacdo de empresas). (Wilson da

Costa Bueno)
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COMUNICACAO ESTATAL

Comunicagio estatal é aquela indispensavel nos
estados democraticos, assim estatuidos consti-
tucionalmente. Para Norberto Bobbio, uma das
condi¢des da democracia ¢ justamente a comu-
nicagéo das decisdes do Estado por meio das
gazetas ou didrios oficiais. Essa comunicagao,
geralmente obrigatdria, é chamada por Gregorio
Arena, Paolo Mancini, Franca Faccioli, Roberto
Grandi, Stefano Rolando, entre outros autores,
de comunicagdo normativa e permite, além da
transparéncia dos atos publicos, aberturas im-
portantes para a sociedade, como a accoutabili-
ty e outras formas de participagdo dos cidadaos
na conducio do Estado. Importa observar que a
comunicac¢io do Estado - ente abstrato - é reali-
zada pelos governos — entes concretos - e, justa-
mente por isso, apresentar feicdes tido variadas
quantas forem as forgas politicas daqueles que

ocupam o poder. (Maridngela Haswani)
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COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

Refere-se a processos de informagéo e relacio-
namento conduzidos por uma organiza¢io ou
um grupo social de forma intencional e estru-
turada, orientados por politicas e estratégias.
Tem como premissa a comunica¢do como pro-
cesso muldimensional.

O termo passou a ser contemplado nos es-
tudos sobre comunicagdo organizacional e no
mercado nos anos 1990, buscando distinguir
funcdes gerenciais e taticas da drea. As referén-
cias se ampliaram na década de 2000 a partir
de novas concepgdes sobre a dinamica da co-
munica¢do no contexto organizacional. Entre
elas, duas se destacam: a primeira compreen-
de a comunica¢do como fendmeno inerente e
constitutivo da sociedade. Um processo huma-

no e social de ampla abrangéncia que, no con-
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texto organizacional, ocorre tanto de forma es-
ponténea, quanto intencional. Uma segunda
concepgao toma a comunicagao como proces-
so estruturado e orientado por estratégias, con-
templando também seu carater constitutivo da
sociedade.

A comunicagdo estratégica no contexto
organizacional pressupde alguns requisitos. O
primeiro,refere-se a concepgao processual e re-
lacional da comunicagao. Na concepg¢ao proces-
sual, as iniciativas de comunica¢io consideram
tanto a perspectiva da organiza¢do quanto da
sociedade, e a comunicagéo ¢ inserida no pro-
cesso decisdrio. Ja a concepgio relacional pos-
sibilita o reconhecimento de que a organizagdo
convive com uma multiplicidade de fluxos co-
municacionais, sendo fundamental considerar
0s processos espontaneos ai presente e ndo se-
parar comunicag¢do formal e informal. As pes-
soas interagem com a organiza¢ao, mas tém in-
formagdes por meio de outras fontes e trocam
percepgoes. Além disso, adotam estratégias co-
municacionais que convivem e, muitas vezes,
se contrapdem as estratégias organizacionais.
Nessa dinadmica os significados das mensagens
organizacionais sdo construidos, propiciando a
construcio de sentidos, renovados nas proprias
articulagdes entre as instancias de emissao, cir-
culagdo e recepgao.

Diante disso, a intencionalidade ¢ outro re-
quisito da comunicagéo estratégica e demanda
o uso de metodologias flexiveis de formulagdo
de estratégias. Entre elas, o planejamento com-
binado com outras metodologias e referenciado
por diagnésticos. Intencionalidade pressupde
ainda o monitoramento de cenarios e de outras
fontes de comunicagdo, bem como a avaliagdo
de resultados das iniciativas comunicacionais.
Requer, assim, metodologias que contemplem

defini¢ao de indicadores, periodicidade e ava-



liacdo qualitativa e quantitativa, na perspectiva
da organizacdo e dos atores envolvidos.

Em que pesem avangos conceituais e nas
préticas de comunica¢do no contexto organi-
zacional, os requisitos para sua condugido na di-
mensdo estratégica ainda constituem desafios
para as organizacdes e os profissionais da drea.
(Maria Aparecida de Paula)
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COMUNICACAO FACE A FACE

Comunicagdo face a face é uma forma de co-
munica¢io interpessoal que se processa num
mesmo espago fisico e em tempo real, caracte-
rizando-se por trocas simbolicas diretas e ime-
diatas entre dois ou mais interlocutores. Trata-
se de um processo de intera¢do social, também,
nominado de interagdo conversacional (Braga,
2001) e de interagdo face a face (THOMPSON,

2002).
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Os interlocutores envolvidos na comuni-
cacgdo face a face tém referéncias e experiéncias
similares e a presenca fisica favorece a produ-
a0, a circulagdo e o uso de uma ampla gama de
formas simbolicas, verbais e ndo verbais, que os
orienta na conversa¢do. O processo ¢ marcado
pela possibilidade imediata de argumentagao,
compreensio e contraposi¢do das mensagens,
ideias e experiéncias, numa implica¢do mutua
dos interlocutores.

Essas caracteristicas conferem uma natu-
reza dialdgica potencial a comunicagio face
a face, dada a possibilidade de interpretacio,
reinterpretacao e resposta ou feedback continu-
o0s. Os interlocutores podem se alternar nas po-
sicoes de emissores e de receptores, numa reci-
procidade entre essas duas insténcias, além de
realizarem um monitoramento mutuo e tam-
bém imediato do processo.

Braga (2001) ressalta o carater de constru-
¢do permanente da interagdo conversacional e
adverte que, embora seja comumente conside-
rada simétrica, é também marcada por assime-
trias, decorrentes de desigualdades, diferencas
pessoais e sociais, circunstancias culturais e da
propria organizacdo deste tipo de interacéo.

Estudos sobre processos de interacao con-
vergem na constata¢do de que a comunicagdo
face a face convive com outras formas ou pro-
cessos interativos, embora um novo padréo in-
teracional que se constitua na sociedade leve a
uma reorganiza¢do daqueles entdo prevalecen-
tes e, consequentemente, a novos tipos de rela-
¢Oes sociais. Ao abordarem o tema, Thompson
(2002) refere-se a padrdo de interagao social, e
Braga (2006) a processo interacional de refe-

réncia. (Maria Aparecida de Paula)
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COMUNICACAO FACE A FACE NAS
ORGANIZACOES

As organizag¢des vém, paulatinamente, redesco-
brindo que o sentido da escuta pode estimular
o didlogo franco e produtivo com seus publi-
cos, principalmente o interno, tornando as pes-
soas mais compromissadas com os resultados.
Para Marchiori (2006, p. 215) “parece que esta-
mos nos direcionando para a seguinte perspec-
tiva de atuac¢do: informagao, interacéo, relacio-
namento, conhecimento, valida¢do das relagdes
fundamentando um processo de comunicagdo
interna que constroi credibilidade”

O que se percebe é que a produgdo de men-
sagens na comunicagdo face a face obedece a um
protocolo diferenciado daqueles utilizados para
a produgdo de mensagens escritas, viabilizadas
pelo uso formal do cédigo de linguagem. Nesse

processo de interagdo comunicacional, a pro-
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dugdo de sentido se da pelo estabelecimento de
lagos de confianca. A visibilidade mididtica al-
mejada pela empresa se da pelo uso da lingua-
gem, na tentativa de capturar o outro, por meio
de um discurso crivel.

Godoi (2008) afirma que devemos ficar
atentos a nossa competéncia linguistica, aqui
entendida como a capacidade de perceber a re-
lagdo que estabelecemos com nosso interlocutor
e que tem a ver com o uso da linguagem sim,
mas, sobretudo, com a sensibilidade de obser-
var o contexto, ou seja, quem fala, o que é dito,
quem ouve e onde a situa¢do em si se desenrola.

Também chamada de comunicagéo inter-
pessoal, Kunsch (2006) a considera de funda-
mental importancia, pois implica intercimbio
entre dois ou mais participantes, sempre em in-
teragdo face a face. Segundo a autora, a comu-
nicagdo face a face seria pouco estimulada nas
organizagdes, que ndo criam ambientes corpo-
rativos propicios a sua existéncia.

Nesse sentido, advoga-se que a comuni-
cagdo face a face deva ser bastante valorizada
pelos profissionais de comunicagéo, pois, se
observarmos nossas atividades rotineiras, ve-
remos que muitas — se nio todas elas - englo-
bam a conversagdo como praética discursiva e
nos colocam em relagdo imediata com nossos
interlocutores.

Ao estabelecer nesse nivel de interagéo,
damos uma dimensdo mais humana a comu-
nicagdo, que passa a ser mediada pela precisdo
do contato olho no olho e feedback imediato,
que pode ser obtido também pela entonagio da
voz, pelos trejeitos da face e pela linguagem que
o corpo adota em resposta. A mediagao é sem-

pre feita pelo homem. (Wilma Vilaga)
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COMUNICACAO FINANCEIRA
A Comunicagdo Financeira pode ser definida
como a troca de informagdes entre uma or-
ganizacdo e seus mercados com o objetivo de
evidenciar a sua fun¢io socioecondémica, bem
como alinhar os interesses corporativos aos
propositos de seus acionistas e investidores.

O desenvolvimento do mercado de capitais
e a adogdo das praticas de governanca corpora-
tiva sdo fatores que explicam o desenvolvimen-
to dessa modalidade de comunica¢io, uma vez
que ambos passam a exigir das organiza¢des
transparéncia informativa, ou seja, a dissemi-
nagdo de informacgédo néo so6 de carater finan-
ceiro como também institucional e de negdcio
voltada a investidores, acionistas, cotistas e de-
mais publicos interessados na otimizagao do

desempenho e na perenidade da empresa.
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Esse contexto demanda o estabelecimento
de uma comunicag¢io de mao dupla e o forta-
lecimento das relacdes com o mercado finan-
ceiro. Tais esfor¢os possibilitam a organizagdo
assegurar aos investidores e acionistas suas
expectativas de rentabilidade e aos publicos
formadores de opinido, tais como a midia es-
pecializada e os analistas, informagdes tanto
sobre seu desempenho financeiro e institucio-
nal quanto do setor em que atua necessarias a
manutencio de sua credibilidade diante desses
stakeholders.

Destarte, fica evidente que a natureza da
fungdo de RI esta muito proxima daquela exer-
cida pelos profissionais de Relagdes Publicas
e que, portanto, requer do profissional que a
exerca tanto conhecimentos de finangas e da
dindmica do mercado de a¢des quanto habili-
dades e competéncias em comunicag¢do e ges-
tdo de relacionamentos.

Os publicos de interesse a area de RI com-
preendem os executivos da empresa, o Conse-
lho Administrativo, o Conselho Fiscal, os acio-
nistas majoritarios e minoritarios, bancos, os
gestores de recursos, as corretoras, os fundos
de investimento, os fundos de pensio, as se-
guradoras, as associagdes de profissionais de
mercados de capitais, a Bolsa de Valores, a Co-
missdo de Valores Mobilidrios, a imprensa es-
pecializada entre outros.

A drea de Relagdes com Investidores res-
ponde pela interface entre a corporacio e o
mercado financeiro e, para tanto, deve ter aces-
so0 a alta gestdo para que possa desempenhas
suas atividades que abarcam, entre outras, a
defini¢do da estratégia de comunicagdo com o
setor financeiro; o mapeamento do mercado
de investidores para prospec¢do daqueles com
maior aporte de capital com vistas a oferta de

acoes; fornecimento de dados atualizados sobre
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o desempenho organizacional aos publicos de
interesse, publica¢ao relatdrios de administra-
¢do e elaborac¢do de material informativo para
a imprensa especializada e ao mercado com re-
lagao a fusoes e aquisi¢des. (Valéria de Siqueira
Castro Lopes)
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COMUNICACAO FORMAL
A comunicagdo formal é considerada como um
texto monofonico, que revela sempre o discur-
so de um grupo, estabelecendo-se por meio
de uma relagdo verticalizada e hierarquica
(GRANDO, 2006). “A comunicagdo formal é
a que procede da estrutura organizacional pro-
priamente dita, de onde emana um conjunto
de informagoes pelos mais diferentes veiculos”
(KUNSCH, 2003, p.84), sejam esses veiculos
impressos como os house-organs, os memoran-
dos, as circulares e comunicados, dentre varios
outros, e os eletronicos, como a intranet, os e-
mails e os portais corporativos.

Instituida, pela organizacéo, de forma pla-
nejada e sistematizada, a ‘comunicag¢do formal’

tem seu funcionamento e estrutura definidos
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de maneira a permitir que a organizagdo possa
atingir seus objetivos e, para tanto, ancora-se
em planos de comunica¢do que, de forma re-
corrente, usam meios e mensagens padroniza-
das, critica a que é constantemente submetida.

Delimitada pelo préprio organograma da
empresa (MARCHIORI, 2006), a comunicagdo
formal pode adotar diferentes fluxos, embora
sejam eles também determinados pela estru-
tura organizacional. O fluxo descendente, por
exemplo, é sempre escalar, de cima para baixo,
em um processo informacional definido pela
cupula diretiva da empresa e disseminado aos
subordinados. O ascendente, por sua vez, ado-
ta o sentido contrario, pois, nele, sio as pessoas
dos niveis inferiores que municiam a ctpula di-
retiva com informacgdes.

Torna-se desnecessario dizer que o flu-
xo0 descendente depende, fundamentalmente,
da cultura vigente, pois significa o empodera-
mento (empowerment) dos grupos funcionais.
O horizontal se processa entre pessoas, depar-
tamentos e areas de mesmo nivel, entre pesso-
as de mesmo nivel hierarquico. Kunsch (2003)
reitera ainda que, em organiza¢des organicas
e/ou flexiveis, pode-se perceber a ado¢ao do
fluxo transversal, cuja principal caracteristica
é criar condi¢des para que as pessoas possam
interagir com diferentes dreas. As organizagdes
informais tenderiam a adotar o fluxo circular
para garantir a efetividade no trabalho.

De toda maneira, a comunica¢io formal,
a rigor vista como aquela que se relaciona com
o sistema de normas vigente nas organizagoes,
ndo pode criar o isolamento entre as partes que
a constituem. A comunicagdo formal pode ser
entendida como aquela construida a partir de
uma realidade histdrico-social, com clara ob-
servancia dos contextos e o objetivo de minimi-

zar os riscos advindos de uma maior flexibiliza-



¢d0 na estrutura comunicacional das empresas,
0 que ndo retira, de maneira nenhuma, seu va-
lor e importancia. Muitas vezes, a comunicagdo
formal pode chamar para si a responsabilida-
de de promover o protagonismo dos individu-
o0s, sem, contudo, deixar de dar organicidade e
funcionalidade a vida no mundo do trabalho.
(Wilma Vilaga)
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COMUNICAGAO GLOBAL OU COMPLEXA

A American Association of Advertising Agen-
cies desenvolveu uma das primeiras defini-
¢des de “comunicacdo integrada de marketing
(CIM)” como um “conceito de planejamento
de comunicagdo e marketing que reconhece o
valor agregado de um plano abrangente que
avalie os papéis estratégicos de uma variedade
de disciplinas de comunica¢iao — por exemplo,
propaganda, venda direta, promogao de ven-
das e relagdes publicas — e que combine essas
disciplinas para proporcionar clareza, coerén-
cia e um impacto maximo de comunicagdo”
(SCHULTZ, 1993, p.17).
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Com o tempo, os anunciantes tornaram-se
mais sofisticados e desenvolveram uma com-
preensao melhor sobre a CIM, reconhecendo
que esta abordagem envolve mais do que sim-
plesmente a coordenagio dos vérios elementos
dos seus planos de comunicagdo e marketing
dentro de uma abordagem integrada.

Com essa evolugdo as Comunicagdes Inte-
gradas de Marketing estdo sendo reconhecidas
como um processo de negdcios que auxilia as em-
presas a identificar os métodos mais apropriados
e eficazes para a construcio de relacionamentos
com os clientes e os stakeholders. Essa transfor-
macdo levou Shultz a propor uma defini¢io de
CIM, considerada mais adequada: “as comuni-
cagoes integradas de marketing sdéo um processo
estratégico de negdcios utilizado para planejar,
desenvolver, executar e avaliar programas per-
suasivos de comunica¢do de marca coordenados
e mensuraveis ao longo do tempo, voltados aos
consumidores, clientes e clientes em potencial,
empregados e parceiros, e outros publicos-alvo
relevantes, externos e internos. A meta ¢ gerar
tanto retorno financeiro, a curto prazo, quanto
construir uma marca de longo prazo e valor ao
stakeholder” (SCHULTZ, 2004, p. 8-9).

Numa perspectiva ainda mais ampla, a
expressao “comunicagdo global”, inicialmente
proposta por Regouby (1989) e explorada e es-
tendida por Zozzoli (1994, p. 269 e seg; 2005,
p. 114), procura dar conta do querer de uma
organizacdo, que, aliando seu posicionamento
mercadoldgico e comunicacional e suas rela-
¢bes econdmicas, sociais, politicas e culturais,
ou seja, seu “vivido’, e ultrapassando-os, visa,
pelos diversos meios e multimeios a sua dispo-
si¢do, integrados, cofabricar e difundir um ca-
pital imagem exclusivo, cujo conceito engloba
todas as realidades dessa organizac¢ao e deter-

mina sua logica de desenvolvimento.
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Em suma, revela o papel preponderante de
todos os atores e de todas as formas de comu-
nicag¢do na determinagio do “territério midia-
tico” dessa organizagdo cujos fundamentos sdo
sua cultura e projeto, reconhecendo também a
propria empresa como um meio de comunica-
¢do atuando nesse territorio (comunica¢do 6n-
tica). Nota-se que essa concepg¢do ultrapassa a
da comunicagdo integrada, uma vez que o am-
biente em que age essa organizagiao, bem como
seus elementos comunicacionais, podem inter-
ferir na idealizagdo das politicas mercadologi-
cas, financeiras, salariais e sociais, de desen-
volvimento, venda, producio etc., indo além
da conjugacao das atividades de comunicagio
institucional (jornalismo, editoracéo, relagdes
publicas, publicidade) e comunicagdo merca-
dolégica (publicidade, promogéo de vendas,
exposic¢des, treinamento de vendas etc.).

Acrescente-se que a expressdo comunica-
¢do global aqui definida ndo deve ser confun-
dida com articulagdo da palavra “comunicagdo”
com o adjetivo “global” quando usada em tex-
tos da drea que se referem a formas de comu-
nicagdo globalizada, isto é, mundial. Essa pos-
sibilidade de confuséo levou Zozzoli a propor a
expressdo “‘comunicagdo complexa’.

Outras denominag¢des aparecem, também,
no dia a dia, das praticas e reflexdes comuni-
cativas. Observa-se no mercado a existéncia da
expressdo ‘comunicagio total’, criada por E. Fi-
sher em 1990, registrada como marca e utilizada
pelas agéncias do Grupo Total de comunicagdo
para caracterizar seus servicos de comunicacio
integrada. Ja num enfoque que evidencia a arti-
culagdo entre comunicac¢io, cultura e mercado,
Gracioso (2008) desenvolveu o conceito “are-
nas da comunicagdo” para nomear configura-
¢Oes contemporaneas de comunica¢io para di-

ferentes publicos por meio de eventos, moda,
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esportes, shows, varejo, novos contornos da pu-
blicidade* tradicional e entretenimento. (Flail-

da Brito Garboggini e Jean Charles J. Zozzoli)
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COMUNICACAO GLOBALIZADA

Refere-se ndo somente a estrutura de produgéo
e distribui¢io mundial dos meios de comuni-
cag¢do, mas aos conteudos, “grandes e comple-
xos repertorios de imagens em que o mundo de
bens, noticias e politica sio mesclados profun-
damente” (APPADURALI A. in SINCLAIR, J.
2000, p. 74). Para o autor esta seria a metafora
da paisagem dos meios, e haveria, ainda, a me-

tafora da paisagem de ideias que trata da ide-



ologia que estas imagens carregam e que ¢é in-
terpretada de diferentes formas em diferentes
paises e regioes.

Conforme Castells (1996, p. 378) a rede da
internet é a coluna vertebral da comunicag¢ao
global através do computador e que enlaca cada
vez mais redes. Para Martin-Barbero (2004,
p-150), comunicagdo na atualidade significa “o
espago de ponta da modernizagdo, o motor da
renovacdo industrial e das transformacdes so-
ciais que nos fazem contemporaneos do futu-
ro’, uma vez que “associada ao desenvolvimento
das tecnologias de informagéo, a comunicagdo
proporciona a possibilidade de atingir o passo
da definitiva moderniza¢ao industrial, da efica-
cia administrativa, das inova¢des académicas e
até o avan¢o democratico entranhado pelas vir-
tualidades descentralizadoras da informatica”

O autor considera que a comunicagao,
também, pode ser, hoje, sindbnimo do que ma-
nipula e engana, do que desfigura, politica-
mente, um pais e do que pode causar destrui-
¢éo cultural. Nesse sentido, Castells (1996, p.
369), reflete que “os meios de comunicagio sdo
a expressdo de nossa cultura e nossa cultura pe-
netra primordialmente mediante os materiais
proporcionados pelos meios de comunicagao”
Assim, considerando-se a globaliza¢ao como
“um produto de for¢as multiplas que incluem
os imperativos econémicos, politicos e tecno-
logicos, além dos fatores conjunturais especi-
ficos”, conforme Held & Mcgrew (2000, p. 21),
tem-se a dimensao do papel da comunicagido

globalizada. (Doris Fagundes Haussen)
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COMUNICACAO GOVERNAMENTAL
Comunicagdo governamental é aquela promovi-
da pelos 6rgéos dos poderes constituidos de um
pais — que geralmente sdo Legislativo, Executi-
vo e Judiciario — ou aqueles a quem for repas-
sada a responsabilidade sobre projetos e servi-
¢os. Roberto Grandi apresenta a comunicagdo
governamental a partir da pergunta conhecida
como postulado de Harold Laswell:

- quem: a comunicagdo da institui¢cdo pu-
blica é aquela comunicagio realizada por uma
administracao publica (ente publico ou servigo
publico), seja central ou periférica, e reconhe-
cida como tal; esta atribuicao deve poder ser
operada por qualquer um, mediante a presen-
¢a, explicita e clara, da assinatura da fonte;

- diz 0 qué: divulga as normas, as ativida-
des, a identidade e o ponto de vista da admi-
nistragao;

- por meio de quais canais: utiliza todas as
midias e canais disponiveis (desde os murais
até as novas tecnologias em rede);

- a quem: aos cidaddos ou as organizag¢des
(comunicac¢do externa direta); aos meios de
massa, quando quer atingir os cidadios ou as
organiza¢des que constituem a audiéncia des-
ses meios; a quem opera dentro das instituigdes

publicas (comunicagéo interna);
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- com quais efeitos: garantir aos cidaddos o
direito de se informarem e de serem informa-
dos; construir e promover a identidade do ente
publico para reforcgar as relagdes entre os subor-
dinados e a administra¢ao, de um lado, e entre
os cidadéos e o ente, de outro; oferecer a pos-
sibilidade aos cidaddos de exprimir de manei-
ra ativa e substancial os direitos de cidadania, a
fim de se tornarem coresponséveis pela solugdo
de problemas de interesse geral; produzir uma
transformacio radical de mentalidade dentro
da administragao publica, que devera reconhe-
cer a comunicagdo como recurso estratégico
para a defini¢do das relagdes com os cidadios.

Desse modo, a comunicagio governamen-
tal tem cardter executivo, operacional: ela deve
concretizar em a¢des de comunicagdo os prin-
cipios, a filosofia e as normas constantes na re-

gulamentacdo do Estado. (Maridngela Haswani)
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COMUNICACAO HORIZONTAL

A comunicagio horizontal ocorre entre as pes-
soas do mesmo nivel e permite ampliar e con-
solidar os lagos entre os grupos de pares dentro
da organizacéo. Ela ¢ de extrema importancia
ao incentivar e possibilitar um maior entrosa-
mento e uma maior sintonia entre as politicas e
préticas de comunicagdo, alinhando ideias, per-
mitindo reflexdes e sinergias.

Entretanto, ainda é possivel uma tendéncia
de concentragdo da informagdo em alguns de-
senhos organizacionais na tentativa de acimu-
lo de poder e controle sobre os subordinados e
até de destaque de algumas dareas sobre outras,
na tentativa de privilegiar ganhos de espago e
poder junto a estrutura organizacional.

Para Flores Gortari & Orozco Gutiérrez
(1990, p. 96), o fluxo de comunica¢éo horizon-
tal ou lateral é vital ao fortalecimento da coor-
denacéo das atividades de uma organizagéo, na
execugdo de politicas e procedimentos, no inter-
cambio de ideias, na familiarizagdo com outros
setores e unidades e no incentivo ao desenvolvi-

mento de interesses mutuos. (Juliana Sabbatini)
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COMUNICAGAO HOSPITALAR
Tida como processo ou ferramenta, a comu-

nica¢do, no ambiente hospitalar, existe como



necessidade, reconhecida, intuitivamente, pe-
las equipes de profissionais de saude, de aten-
der a demanda de informagdes dos pacientes
sobre procedimentos diagndsticos e terapéuti-
cos, de facilitar adaptagdes a situagdes clinicas,
de atenuar ansiedades frente a procedimentos
dolorosos, e de modificar habitos de risco ou
promover a aderéncia a tratamentos de curto e
longo prazo.

Embora universalmente difundidas, as pra-
ticas de produgdo de materiais impressos diri-
gidos aos pacientes, como estratégia de aten-
dimento as finalidades acima descritas, sdo
raramente avaliadas. Igualmente, o processo
de produgédo desses materiais com fins educa-
tivos/ informativos, por parte das institui¢oes
que produzem conhecimento em ciéncias da
saude, é raramente descrito. Rozemberg, Silva
e Vasconcellos-Silva (2002) surpreendem-se ao
confrontar a escassez dessas descrigdes e refle-
x0es na literatura com a abundéncia de carti-
lhas, folhetos e cartazes que uma tnica coleta
em qualquer institui¢do ou servigo de saude
pode proporcionar.

De um modo geral, desconhecemos o pa-
pel que os materiais impressos efetivamente de-
sempenham na comunicag¢io entre os profis-
sionais e usudrios dos servigos de satide. Nao
obstante os grandes investimentos, ha poucos
estudos criteriosos em relagdo ao expressivo
volume de material impresso (ARTHUR, 1995).

A avaliagdo junto ao usudrio da comuni-
cagdo hospitalar, quando ocorre, raramente es-
capa do enfoque mecanicista das “escalas de
atitudes e opinides” ou do terreno do trivial,
oferecendo resultados ja mais ou menos previs-
tos, do tipo: “o publico esta sensibilizado..” ou
“os pacientes agora sabem melhor” ou “apren-
deu um pouquinho mais sobre a doenga’, o que

nada esclarece sobre as estratégias e experién-
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cias de apropriagdo das mensagens por parte
dos usudrios. Raros estudos se ocupavam das
racionalidades, motivag¢oes, logicas de utiliza-
¢do, e do sentido das mensagens informativo-
educativas, no universo do publico aos quais
eram enderegadas. Essas ultimas experiéncias
podem, grosso modo, ser reconhecidas como
“pesquisas de recep¢do’, que no campo da co-
munica¢do em satde sdo ainda incipientes
(BAILLIE et al, 2000).

Pesquisadores categorizam as motivagdes
para producio de impressos para a comunica-
¢do hospitalar em trés niveis:

(1) o da orientac¢ao de procedimentos ob-
jetivos, buscando atender a uma demanda es-
sencialmente pragmatica e pontual da clientela,
no cumprimento de determinagdes de ordem
normativa (clinica ou administrativa); (2) o da
difusdo de informagdes, que tenta responder a
uma demanda cognitiva da clientela e preocu-
pa-se em preencher lacunas do conhecimento
sobre doengas; (3) o de contribuir na educagio
da clientela, objetivando algum nivel de inte-
ragdo. Preocupa-se em corresponder a deman-
das de comunicagédo. O impresso ¢ incluido em
um processo mais abrangente de falas e escutas.

(Arquimedes Pessoni)
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COMUNICACAO HUMANA NAS
COMUNIDADES ECLESIAIS DE BASE

As Comunidades Eclesiais de Base (CEBs) sdo
frutos de um movimento eclesiastico que reno-
vou a Igreja, no periodo pds-Concilio Vaticano
II, procurando reestruturar as relagdes entre os
fiéis, como um modelo de vida social e comu-
nitdria, com maior intercomunicagdo entre os
fiéis.

A eclesiologia das CEBs procurou interpre-
tar os textos biblicos numa leitura libertadora,
buscando neles a inspiragdo para a transforma-
¢do social, a partir das camadas populares, se-
jam os oprimidos pela pobreza, pelo preconceito
racial e pela dominagéo sexista masculina, pro-
movendo a superagdo das oposigdes rigidas en-
tre clero e povo, bem como entre enriquecidos
e oprimidos. Seus imperativos sdo: (a) a forca
transformadora da mensagem crista; (b) a mo-
tivagdo libertadora e profética da evangelizagao;
(c) a insergdo sdcio-politica dos fiéis; (d) a pri-
mazia dos empobrecidos e dos oprimidos.

As CEBs valorizam a comunicag¢io popular,
criticando a comunica¢do massificante, tantas
vezes alienantes e servidores do sistema opres-
sor dos opressores. Exaltam-se os meios sim-
ples e comunitarios de comunicagao. Os meios
de integragédo sdo seus boletins, pequenos jor-
nais, radios comunitarias e encontros comuni-

tarios. Os empobrecidos pobres, negros, indige-
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nas, camponeses, mulheres oprimidas, criancas
abandonadas - sdo identificados e se tornam as
pérolas preciosas de suas lutas. Integrando estes
grupos sociais, as CEBs tornam-se seu “templo”,
no qual tornam-se sujeitos da prdpria liberta-
¢do, denunciando toda dominagao, seja racial,
sexista, linguistica, social ou econdmica. Apre-
goa-se um mundo de irméos e irmés, capazes
de construir a utopia comunitaria, a convivia-
lidade fraterna. A acusagdo de que as CEBs tém
confissdo ideoldgica comunista, compreende-
se pelo fato que combatem o capitalismo e seus
mecanismos dominadores: Fundo Monetario
Internacional, multinacionais, belicismo e do-
minacéo cultural. Consideramos que as CEBS
se serviram da leitura marxista do capitalismo
para criticar os mecanismos de dominagéo do
capital e do neoliberalismo. Sendo quase una-
nimidade na América Latina, sob o impulso das
Conferéncias de Medellin (1968) e de Puebla
(1979), este modelo de Igreja promove a cons-
cientizac¢do dos fiéis, formacdo de nicleos co-
munitarios para defesa dos direitos humanos,
simplificagdo das estruturas eclesiais, pastorais
de fronteira e praxis libertadora.

Mesmo que seu apelo tenha menor presen-
¢a mediatica, as CEBs sdo ainda fecundas. Suas
marcas na vida da Igreja sdo indeléveis: espago
comunitario, emancipagdo do laicato, anima-
¢do dos grupos minoritarios, valorizagao dos
ministérios liturgicos e uma comunicagio hu-
mana pluridimensional. A comunica¢do nas
CEBs, formaram verdadeiros nucleos comuni-
tarios onde a intercomunicag¢do tornou-se uma
forma de defender-se e se proteger mutuamen-
te. (Anténio S. Bogaz)
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COMUNICACAO INFORMAL

A comunicagdo informal compreende as mani-
festagdes espontaneas dos grupos insertos em
qualquer estrutura oficial. Para Chanlat e Bé-
dard (1996, p. 144), tais manifestagdes sdo pos-
siveis “por que o tempo de fala (parole) nao é
medido nem contado, e cada um estd sempre
moralmente disponivel para o outro” Em ou-
tras palavras, hd a existéncia de uma rede ativa,
em constante opera¢do e 8 medida que presta-
mos aten¢ao no outro, o outro também se apro-
xima de nos. Desconectada da hierarquizagio
e formalizagdo, e aparentemente desestrutura-

da (GRANDO, 2006), a comunicagdo informal
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foi, durante muito tempo, considerada como
negativa. Para alguns estudiosos, sua ocorrén-
cia derivava sempre de um gap na comunicagdo
formal ou de uma imprecisdo do sistema, que
acabava por abrir a possibilidade de um de seus
mais temidos arquétipos: a formagdo dos boa-
tos, ou seja, a clandestinidade comunicativa.

Essa postura, no entanto, seria condizen-
te com o paradigma funcionalista da comuni-
cac¢éo, que impelia a0 mutismo e a uma quase
inexpressiva interlocu¢do. Calcados no para-
digma sistémico, segundo o qual as organiza-
¢Oes sdo espagos nos quais operam diferentes
légicas, sendo impossivel dissocia-las (KUNS-
CH, 2003) chegamos a conclusdo de que a co-
municagao informal é natural e sadia, ndo sen-
do necessaria sua extingdo ou aniquilamento.
Exatamente por isso, tem sido vista como alia-
da e ndo mais como antagdnica aos interesses
organizacionais.

Também chamada de rede de comunica-
¢do informal, denominagédo bastante apropria-
da quando apreendemos que sdo os grupos a
constituirem seu cerne, estrutura-se em rede
para que a comunicagdo possa acontecer de
forma mais agil e a fim de atender demandas
mais prementes.

Dessa forma, a comunicagdo informal ins-
titucionaliza comportamentos de reciprocida-
de, de envolvimento e de afetividade. Marchio-
ri (2006, p. 141) afirma que “individuos que se
comunicam informalmente conhecem uns aos
outros e podem desenvolver relagdes que ultra-
passam a fun¢io da organizagao formal”

Para Kunsch (2003, p. 82), “por ser muito
tatica e agil, a comunicac¢io informal pode vir a
modificar a estrutura formal”

No entanto, a comunicagdo ndo pode ser
entendida como um ponto nevralgico no inte-

rior das empresas, pois cabe a nds, como profis-
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sionais de comunicagéo, percebé-la como algo
espontaneo, que mantém viva a organizagio,
a medida que contribui para recriar sentidos e
dar diretrizes sobre como funciona a realidade
cotidiana.

Para Torquato do Rego (1986, p. 55), “todo
um esfor¢o deve ser dispensado para a compre-
ensdo das redes informais por que, na verdade,
elas ddo vazdo aos fatores socioldgicos e psico-
logicos existentes na sociedade”, ou, como bem
disse Grando (2006), sua dindmica gera didlo-
gos variados e muito ricos e que vao se refletir
na vivéncia cotidiana de todos os envolvidos.
(Wilma Vilaga)
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COMUNICAGAO INSTITUCIONAL
A ideia-forga, presente nos pioneiros cursos de

Relagoes Publicas, no Brasil (décadas de 1960 e
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1970), era a comunicagio institucional. Ao lado
da comunicacéo jornalistica e da comunicagdo
publicitaria, aquela por¢do do discurso organi-
zacional voltada a historia da empresa, aos va-
lores esposados e a fala ndo-vendedora - todos
os elementos convergentes para uma reputagdo
administrada - ficou identificada com uma voz
institucional, uma imagem institucional, enfim,
uma comunicac¢io institucional.

Duas décadas adiante, coube a Margarida
Kunsch (1986) posicionar a comunica¢ao ins-
titucional como um dos componentes-chave
em seu composto da comunicagdo integrada,
ao lado da comunicag¢do mercadoldgica, da co-
munica¢do administrativa e da comunicagao
interna.

Antes de se fazer comunicagéo institucio-
nal, é necessario um pensar institucional. Tal
desafio coloca-se para além do terreno da se-
mantica, situando-se em um terreno mais filo-
sofico: qual ou quais atributos podem fazer de
uma organizag¢do - este ente imperfeito forma-
do por imperfeitos homens - uma instituigdo?
Como fazer com que uma organiza¢ao encon-
tre-se, no mesmo patamar das verdadeiras ins-
titui¢des, tanto platonicas, como a Republica,
a Propriedade, a Filantropia, quanto seculares,
como a Academia, a Igreja, o Estado?

Na verdade, trata-se de elevar o concei-
to de uma organizac¢do a um patamar tdo alto
que dela nao se duvide ou que dela nio se es-
pere nunca o desamparo de um empregado ou
de um cliente, a sonega¢do de impostos ou de
informagao, uma pratica desleal ou uma propa-
ganda enganosa.

Durante muito tempo aqueles que se dedi-
caram a refletir sobre relagdes publicas viram-
se diante dos desafios de construir e manter
- boas - imagens institucionais. Primeiro no

ambito governamental (primeiro setor), uma



heranca direta das praticas de public affairs que
deram origem a drea. Depois no campo empre-
sarial (segundo setor) — segmento a que muitos
vinculam o surgimento da atividade de relagoes
publicas.

Uma boa folheteria, um relatdrio anual di-
ferenciado e uma sede acolhedora foram os pri-
meiros passos da comunicacao institucional.
Hoje, com a virtualidade e a desterritorializa-
¢ao, sede e folhetos sdo dispenséveis. O que ndo
se pode deixar de ter, em termos institucionais,
¢ 0 que denominamos Presenca Competente na
Internet (PCI). A organizagdo que ndo estiver
ao alcance - e com um funcional e atraente we-
bsite — dos cada vez mais sofisticados mecanis-
mos de busca; que néo estiver em dia com um
novo fator, a chamada “encontrabilidade’, cor-
re o sério risco do esquecimento e da néo re-
novagao de publicos, visto que os mais jovens,
a chamada “Gerag¢do Y, tem a internet e seus
mecanismos de busca como primeiros e pri-
mordiais modos de buscar informacdes e travar
conhecimento.

A assessoria de imprensa é instrumento
cldssico de comunicagdo institucional. A ob-
tencao de espacos prestigiados no noticiario -
0 que se obtém fazendo com que as “novas” da
organizacgdo sejam de real interesse para o(s)
publico(s) do(s) veiculo(s) em que se quer apa-
recer - foi, inclusive, a razdo do surgimento das
modernas relagdes publicas, em 1906, com Ivy
Lee. O pioneiro, jornalista atuante, descobriu
um nicho de atuagio junto as empresas - e, fa-
tor importante, deixou a imprensa. Num tem-
po em que todas ja anunciavam, elaborou um
servico de informacao ao publico e menciona-
va em seu proprio material institucional: “ndo
fazemos jornalismo; ndo fazemos propaganda”
Seu objetivo era a divulgacao de seus clientes,

a chamada free publicity (midia espontanea).
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Ha4 casos exemplares de bom uso das relagdes
com a imprensa para a obtenc¢io de boa presen-
¢a institucional: Rhodia, Vale (no seu periodo
estatal, quando nao fazia, como hoje, publici-
dade comercial), Embraer, Volkswagen, Nestlé
e Votorantim.

Al Ries, que ja havia brindado-nos com o
universalmente aceito construto do posicio-
namento (1972), ensina-nos, também, que se
a propaganda cabe criar as marcas, as relagdes
publicas resta talvez o maior compromisso -
o de manté-las ao longo do tempo com o uso
da midia espontanea (2002). Esse esfor¢o - o
da manutencéo de uma reputagio - algo que
se constroi ao longo de toda uma trajetéria e
que estd sujeita a implosao num stbito golpe de
sorte, a chamada crise de imagem publica - se-
ria tal suprema responsabilidade.

E a reputacido, algo mais afeito as organi-
zagdes que a produtos ou servigos, alimenta-
se na fonte de uma sélida comunicagao institu-
cional. Consistente, perene, coerente, presente,
proativa, concisa, soliddria. E o antncio de Ano
Novo. O lembrar do nosso aniversario, com
uma carta ou um brinde. E homenagear a cida-
de na data de sua fundacdo. E prestar contas. E
solidarizar-se nas adversidades e fazer-se pre-
sente nas a¢des humanitarias.

Sem demagogia, sem bajulagdo, sem adje-
tivagdo desprovida de substantiva razdo de ser.
Uma comunicagdo que enobrece a mensagem
e seu emissor — ndo se quer vender algo, mas
simplesmente se fazer presente.

A propaganda institucional foi e, ainda é, o
outro instrumento cldssico da comunicagdo ins-
titucional. Um terceiro, cada vez mais relevante
instrumento de comunicacio institucional, é o
resultado do esfor¢o empreendido em torno da
criagdo de uma identidade corporativa — maté-

ria dos campos do design e da linguistica que
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d4 origens a logomarcas, slogans e jingles. Es-
tes ultimos continuam ferramenta fundamental
no meio radio. Slogans, define Francisco Kad-
lec (MACHADO NETO, 2008); s30 0s resumos
criativos do posicionamento da organizagéo.
Marcas, finalmente, sdo hoje os ativos — ainda
que intangiveis — mais valiosos do mundo dos
negdcios. E as marcas mais valiosas sdo aquelas
institucionais, de empresa, para além de produ-
tos e servicos: Google, Apple, Coca-Cola, Dell,
McDonald’s, Bradesco, Itat, Petrobras, Natura
e Vale. Manoel Maria de Vasconcellos (2006),
pioneiro do marketing no Brasil, assim expla-
na: “o publico ndo deseja somente uma imagem
do produto, mas igualmente uma imagem da
empresa que o faz e o oferece”.

Campanhas institucionais memoraveis cra-
varam na nossa memoria marcas empresariais
— e sdo os melhores exemplos de comunicagdo
institucional bem-sucedida: “Nike - Just do it”,
“Volkswagen - Small is beautiful”, “It's a SONY?,
“E uma Brastemp”, “Se é Bayer é bom”, “Brades-
co: completo”

Boa comunicagio institucional, travestida
de “marketing cultural” (MACHADO NETO,
2000), é, por exemplo, um monumento cons-
truido e doado a cidade. Ou uma orquestra pa-
trocinada - a filarménica sonhada pela comu-
nidade. Ou, ainda, uma biblioteca apadrinhada.
Foram agdes deste tipo que transformaram so-
brenomes, nas na¢des mais desenvolvidas, em
verdadeiras institui¢oes: Rockfeller, Ford, Ful-
bright, Carnegie, Guggenheim, Konrad Ade-
nauer, Calouste Gulbenkian.

No caso do terceiro setor, ou seja, da so-
ciedade civil organizada, a ‘comunicagéo insti-
tucional’ ganha novo e essencial impulso, visto
que ONGs, Oscips, Clubes de Servicos, Sindi-
catos e Federagdes, Associagdes e Fundagoes

pouco mais tém a oferecer que um bom - e
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convincente — discurso institucional. Sua ma-
téria-prima é a persuasao, com o objetivo de
trazer coragdes e mentes para suas causas — 0s
profissionais de marketing batizaram esse tipo
de agdo de marketing social ou de causas so-
ciais -, aquelas que modificam comportamen-
tos de individuos e grupos, organizag¢des e na-
¢Oes, planetariamente. Para Philip Kotler, com
a adogdo dos instrumentos de marketing ndo
para fins comerciais, mas, sim, de mudanga so-
cial “o resultado ndo é um par de sapatos ven-
dido, mas um cidaddo mudado”. As organiza-
¢oes da sociedade civil constituem, atualmente,
0 segmento que mais cresce no uso da comuni-
cagdo institucional e na demanda por genuinas
relagdes publicas. (Manoel Marcondes Macha-
do Neto)
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COMUNICACAO INSTITUCIONAL E
PROPAGANDA
A comunicagdo institucional é um processo que
reproduz e divulga a identidade da organiza-
¢do, sua marca, trabalha o seu conceito publi-
co, dizendo o que a empresa é e como quer ser
conhecida e percebida. Visa criar, na opinido
publica, um clima de boa vontade em relagdo a
ela, suas atividades, seus produtos e negdcios.

Esta associada a propaganda institucional
(Public Relations advertising), que tem por ob-
jetivos dizer: (a) o que é a organizagao: identi-
dade, missdo, objetivos, valores, marca (bran-
ding), setor operacional; (b) o que faz: linha de
produtos, servicos, tecnologia empregada, qua-
lidade, garantias oferecidas, vantagens para dar
status e satisfacdo aos clientes; (c) como faz a
gestdo de pessoas: politicas de pessoal, remune-
ragao, beneficios oferecidos, oportunidades de
carreira, local ideal para se trabalhar; (d) pra-
ticas de responsabilidade social empresarial e
luta pela sustentabilidade ambiental por meio
de politicas realistas, transparentes e de parce-
ria com o poder publico e a comunidade; (e)
como se comunica: mensagens programadas
sobre suas atividades, como manter o discurso
simétrico de duas méaos para merecer respei-
tabilidade e credibilidade da opinido publica,
o que contribui para consolidar sua reputagio.
(f) como se preocupa em atender a opinido pii-
blica, divulgando a organizagio, suas crencas,
missdo, valores, promovendo-a e respondendo
as indagacdes publicas, monitorando as audi-
éncias da Internet - o que dizem dela pelas re-
des sociais blogs, Twitter, Orkut etc, para poder
manter sobre ela um conceito favoravel.

A for¢a da comunicagdo institucional se
encontra no uso das politicas e diretrizes or-
ganizacionais que sdo utilizadas tanto no texto

institucional como na gestdo de contetidos. Seu
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objetivo é descrever a organizagio e legitimar
suas atividades em seus aspectos institucionais,
abrangendo sua histdria, sua constituigao, suas
atividades, produtos e servigos que oferece.

Esse tipo de texto esta fundamentado na
identificagdo corporativa da empresa. Sua fina-
lidade ¢, também, divulgar a cultura empresa-
rial, seus valores, e os principios operacionais
que regulamentam suas operagdes em relagdo
a todos os seus publicos. Além disso, a comu-
nicagéo institucional caracteriza-se pelo de-
senvolvimento de um conceito organizacional
positivo por seus publicos de interesse e que
também resulte em aceita¢do favoravel da em-
presa pelo mercado e por seus fornecedores.
(Fdbio Franga)
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COMUNICAGCAO INTEGRADA DE
MARKETING

A Comunicagdo integrada de marketing se ca-
racteriza por uma visao holistica do esfor¢o co-
municativo das organizagdes. Essa posi¢do foi
reforcada, a partir da proposta de conceituagio
da American Association of Advertising Agen-
cies, que entendeu esse fendmeno como: “Um
conceito” de planejamento de comunicacéo de
marketing o qual reconhece o valor agregado
de um plano abrangente que avalie os papéis
estratégicos de uma “série de disciplinas” da co-

municagdo — por exemplo: propaganda geral,

277



ENCICLOPEDIA INTERCOM DE COMUNICAQAO

resposta direta, promogio de vendas e relagdes
publicas, entre outras e combine-as para ofere-
cer clareza, consisténcia e impacto maximo nas
comunicagdes (SCHULTZ, 2003, p. 17). Logi-
camente, esta conceituagdo toca na articulagdo
(escolha e alinhamento de a¢des no tempo),
pois menciona planejamento.

Por outro lado, evidencia o cardter multi-
disciplinar, porque reconhece o papel/desempe-
nho de uma série de disciplinas da comunica-
¢do (que podemos entender por “competéncias
de comunicagdo’, termo este mais assertivo, ja
que implica em conhecimentos, habilidades e
tecnologias) que fazem com que a escolha, a
articulacdo e a sobreposi¢do produzam maior
sinergia e efetividade na emissao, veiculagdo e
recepgio das mensagens.

A comunicagdo integrada de marketing
apresenta segundo Shimp (2002, p. 43) cinco
pontos caracteristicos: 1) Mais do que influen-
ciar, ela deve afetar o comportamento do con-
sumidor; 2) O cliente é o ponto de partida, ou
seja, 0 processo comega e ndo termina no clien-
te; 3) A comunicagdo deve usar todas as formas
(pontos) de contato; 4) Todos os elementos
devem ter uma linguagem tnica, gerando si-
nergia; 5) Construir relacionamento, pois a co-
munica¢do bem sucedida gera relacionamento
entre o cliente e a marca.

Contudo, a proposta de integracao dos
processos comunicativos tem como forte ar-
gumento a defini¢ao apresentada por Kunsch
(2003, p. 179) quando diz que tal prética pre-
cisa ser entendida como “uma filosofia” capaz
de nortear e orientar “toda” a comunicag¢do que
¢ gerada na organizacdo. Afinal, integrar ndo
pode se restringir apenas ao uso das varias
competéncias sem permear toda a organiza-
¢do que se constitui em um permanente polo

comunicador, comprometido em harmonizar
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um conjunto consciente de impressoes geradas
por seu pessoal, suas instalacdes e acdes, que
transmita aos varios publicos o significado e a
promessa da marca organizacional (KOTLER,
2003, p. 30).

A comunicagdo integrada de marketing re-
conhece o carater multidisciplinar do ato co-
municativo, pois, a partir da elei¢do dos objeti-
vos e das circunstincias internas e externas das
organizagdes e do publico visado, determina-se
o uso desta ou daquela competéncia comunica-
tiva, considerando-se sempre os possiveis pon-
tos de contato do consumidor/cliente ou pros-
pect com a marca (universo simbolico) de uma

determinada organizacédo. (Daniel Galindo)

Referéncias:

GALINDO, Daniel dos Santos. Comunica-
¢do integrada de marketing e o seu carater
multidisciplinar. In: KUNSCH, Margarida
M.Krohling. Comunicagdo Organizacional.
Sao Paulo: Saraiva 2009. Volume 1.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z. Rio de Ja-
neiro: Campus, 2003

KUNSCH, Margarida M. Krohling. Planeja-
mento de relagoes publicas na comunicagdo
integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

SCHULTZ, Don E.; BARNES, Beth E. Campa-
nhas estratégicas de comunicagdo de marke-
ting. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2003.

SHIMP, Terence. Propaganda e promogdo: as-
pectos complementares da comunica-
¢do integrada de marketing. Porto Alegre:

Bookman, 2002.

COMUNICACAO INTERCULTURAL ENTRE
ORGANIZACOES
A Comunicagdo Intercultural é aquela que con-

sidera as diferencas culturais dos agentes de fala



em uma interagdo discursiva, para a adequagéo
da mensagem, dos codigos e dos meios com o
objetivo de minimizar as barreiras e os ruidos
provocados pela distancia entre o mundo ob-
jetivo e as experiéncias vividas, que promovem
diversas percepgdes sociais subjetivas. Estuda a
comunicagdo entre agentes de culturas diferen-
tes e analisa os processos e sistemas de comu-
nica¢do entre paises, empresas, culturas e sub-
culturas.

Para Hofstede (1997), é fundamental com-
preender que pessoas de diferentes culturas tém
modos de pensar e de viver distintos. Isso acar-
reta reagdes especificas diante de um mesmo
problema. Muitos dos conflitos dentro das orga-
nizagoes e nas relagdes com seus publicos de in-
teresse (stakeholders) se originam do confronto
das diferentes programacdes mentais (mind set).
Ostrowiak (2006), diz que estamos em um tem-
po de demandas multiculturais, de integragao e
desintegragdo e que a globalizacdo intensificou
os choques culturais. A matriz cultural de anali-
se depende do contexto em que o individuo vive
e de suas caracteristicas identitarias.

Cultura aqui engloba os padrées de pensa-
mento, sentimento, habitos e atividades cotidia-
nas partilhados pelas pessoas que vivem em um
mesmo ambiente social. A cultura difere entre
paises, regides, cidades, bairros ou empresas.
As manifestagdes mais visiveis sdo os simbolos,
0s mitos, os rituais e os valores.

Assim, a partir deles, é possivel compreen-
der e aprender os habitos e comportamentos
desejaveis coletivamente. Por premissa, tanto a
opera¢do quanto as mensagens de uma organi-
zac¢do sdo interculturais (CHENEY ef al, 2004).
Mesmo que nao atue em contextos diversifica-
dos, a organizac¢ao lidara com o embate entre
sua propria cultura e o padrao cultural do terri-

tério em que esta inserida, a partir da perspec-
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tiva dos stakeholders. Internamente, apesar de
haver uma matriz formal de valores e habitos,
coexistem diferencas de visdo entre dreas, fun-
¢Oes, niveis hierarquicos, género, etnia, geragdo
e papéis sociais.

A comunicagdo intercultural entre organi-
zagoes visa a relativizar os paradigmas culturais
dos juizos de valor ao lidar com o(s) outro(s).
Nao significa, contudo, abrir mdo dos valores
centrais do grupo (core beliefs), mas de articu-
lar um sistema de pensamento que busque am-
pliar a janela através da qual o mundo é visto
e assim planejar o discurso organizacional de
forma dialdgica e multi-stakeholder, consciente
da realidade cultural. (Eduardo Murad)
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COMUNICACAO INTERNA
Entende-se por Comunicagédo Interna o esfor-
¢o planejado e deliberado de uma organizagdo
voltado a construgdo e & manutengio estratégi-
cas de acdes e canais de relacionamento com o
publico interno.

Por publico interno compreende-se o con-

junto de empregados ou o corpo de colabora-
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dores diretos de uma organizagao. Assim como
os demais publicos de interesse para um rela-
cionamento estruturado de comunicagdo de
uma organizagao, o publico interno deve ter
seu perfil mapeado e analisado considerando
especialmente seu poder de influéncia na con-
secucdo da visdo, da missdo e dos objetivos or-
ganizacionais, o que tem tornado o corpo de
colaboradores um publico prioritario no com-
posto da comunicag¢do corporativa.

Dessa forma, a comunica¢io interna “con-
figura-se como um dos instrumentos estraté-
gicos mais importantes com que pode contar
uma empresa para melhorar as relagdes com
seus empregados, possibilitar a integragdo e
favorecer a existéncia de uma cultura compar-
tilhada entre todos os membros de uma orga-
nizagdo. A falta de comunica¢do é muito vi-
vamente sentida pelos trabalhadores de uma
empresa, ja que ser ou estar informado acaba
sendo sin6nimo de ser considerado”, como en-
fatiza Hermosa e outros.

Pifiuel Raigada ao definir que “a comunica-
¢do (interna) serve para mediar as relacdes de
trabalho que tenham a ver com o desempenho
sobre as tarefas executadas para a producio so-
cial de produtos e servigos, em consondncia com
o0s objetivos da organizagao; de convivéncia, que
tém a ver com as necessidades e satisfagoes dos
sujeitos da estrutura organizacional; e relagdes
de identidade, que tém a ver com os habitos para
relagdes que atuam dentro de um cddigo restrito
na criagdo de significados” pontua que, basica-
mente, a comunica¢do interna d4-se em torno
de trés eixos ou tipos de relagdes internas.

1. No das relagdes estritamente profissio-
nais, ligadas a atividade empresarial e que vém
marcadas pela organiza¢io como um subsiste-
ma interno do Sistema Social. Nesse caso, os em-

pregados (membros da organizagao) sdo agentes
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produtores de bens e servigos, unidos por proce-
dimentos, normas e papéis, que siao ofertados a
agentes externos, que integram o Sistema Social.
Portanto, ndo se confunde com a comunicag¢do
de marketing e a comunicagao corporativa, onde
a primeira se da em fungéo das necessidades de
relagdes de consumo, enquanto a segunda se da
em funcéo das relagdes sociais;

2. No das relagdes de convivéncia, na qual
a comunicacio interna informal entre os em-
pregados ¢ dependente de um sistema de adap-
tacdo ao entorno (o ambiente organizacional,
no caso), condicionando as atitudes pessoais e
a motiva¢do para o intercAmbio e, por isso, in-
terfere nos resultados organizacionais;

3. No das relagdes de identidade, associa-
das a cultura da empresa. Nesse caso, o conjun-
to de habitos e costumes de relagdes, que atuam
como codigos restritos de fixagdo de significa-
dos (crengas e valores) atuara sobre a percep-
¢do dos empregados (atores internos) nas suas
manifestagdes (mensagens ou expressoes) e so-
bre os sentimentos de pertencimento ou exclu-
sao nas atividades a.

Essas relagoes — profissionais, de convivén-
cia e de identidade - agem e influenciam o pro-
cesso comunicacional interno, viabilizado basi-
camente por meio de quatro principais fluxos
de comunicagido: o descendente ou do topo da
direcdo para a base de colaboradores. Em ge-
ral, esta modalidade se d4 por meio dos canais
formais, impressos ou eletronicos, como por
exemplo, as publicagdes internas - revistas, jor-
nais, portais, etc.; o ascendente, ou do colabo-
rador para a dire¢io da organiza¢do. Nesse mo-
delo estdo os programas fale com o presidente,
comités de empregados, etc.; horizontal ou re-
lagdo entre pares, que ocorre entre empregados
de um mesmo nivel; a diagonal ou transversal,

que, em geral, se dd entre uma darea e outra por



meio da comunicag¢io entre pessoas de niveis
hierdrquicos diferentes.

Dessa forma, a comunica¢io interna ira
lidar com um conjunto de pessoas ligadas en-
tre si pelo desempenho de tarefas e que devem
estar comprometidas pela consecucao de ob-
jetivos compartilhados; um publico que se en-
contra vinculado por uma ordem de relagdes
que tém que ser conhecidas substancialmente
por todos os seus integrantes (requisito de in-
teligibilidade) e que, dependendo de qual seja
o consenso alcangado (requisito da retdrica co-
municativa), facilitard mais ou menos a articu-
lagdo dos objetivos organizacionais, garantindo
o funcionamento, a estabilidade e a reproducio
da organizagdo. Assim, conceber uma Politica
de Comunicagéao Interna (conjunto de diretri-
zes que norteardo a comunica¢do com o publi-
co interno), é comprometer-se a levar a cabo
uma mediag¢do planejada que atuard nio so-
mente sobre a compreensio ou inteligibilidade
de uma organizagdo mas, também, sobre o seu

proprio desenvolvimento. (Valéria Cabral)
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COMUNICAGAO INTERPESSOAL
A comunicagdo interpessoal ocorre no contexto

da interacgao face a face. Entre os aspectos en-
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volvidos nesse processo, estdo as tentativas de
compreender o outro comunicador e ser fazer
compreendido. Nesse processo, inclui-se ainda
a percep¢do da pessoa, a possibilidade de con-
flitos — que podem ser intensificados ou reduzi-
dos pela comunicagdo - e de persuasdo (indu-
¢do a mudancas de valores e comportamentos).
Por isso, ndo existe comunicagdo totalmente
objetiva. Ela se faz entre pessoas, e cada pessoa
¢ um mundo a parte com seu subjetivismo, suas
experiéncias, sua cultura, seus valores, seus in-
teresses e suas expectativas. A percepgao pes-
soal funciona como uma espécie de filtragem
que condiciona a mensagem segundo a prépria
lente. Ouvimos e vemos conforme a nossa per-
cep¢do (SILVA, 1996).

A comunicagio interpessoal é aquela que
se estabelece entre individuos, tipicamente en-
tre dois individuos ou pequenos grupos, nor-
malmente informais (amigos que se encon-
tram, por exemplo), ocorrendo no decurso
normal do quotidiano. Habitualmente, como se
disse, a comunicagao interpessoal é direta, mas
pode ser mediada. E o que ocorre, por exem-
plo, quando se telefona, envia-se uma carta ou
um e-mail. Para alguns autores, a comunicagdo
interpessoal mediada implica recurso a redes
de comunicagédo publica, como as redes telefo-
nicas ou a Internet, e afasta fisicamente os in-
terlocutores, reduzindo a intensidade do feed-
back ou mesmo eliminando-o.

A comunicagio interpessoal direta ¢, de al-
guma forma, a mais rica, j& que é aquela que in-
tegra diretamente mais elementos no contexto
da comunicagdo. Na comunicagio interpessoal
direta, a componente nio-verbal (gestos, posi-
¢do dos bragos e das maos, espaco fisico entre
os interlocutores, posi¢ao do corpo, expressdes
faciais, contacto ocular, vestuario, siléncios,

modulagio da voz, cheiros emanados pelos in-
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terlocutores, idade aparente dos interlocutores
etc.) é tdo relevante quanto a verbal (as palavras
em si).

Os gestos, a entoagdo da voz, as percepgdes
que os interlocutores fazem de si mesmo e dos
outros (estatuto, distancia social, papel social), o
feedback imediato, o proprio contexto da situa-
¢ao, entre outros fatores, interferem direta, ime-
diata e processualmente no ato comunicativo
interpessoal direto. Repare-se, por exemplo, que
adaptamos a linguagem, a postura, os gestos, a
distancia fisica que nos separa etc, aos diferen-
tes e as diferentes situagdes comunicacionais in-
terpessoais que encontramos quotidianamente
(SOUSA, 2006). (Arquimedes Pessoni)
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COMUNICACAO INTRAPESSOAL

A comunicagdo intrapessoal é a comunicagdo
estabelecida por um individuo consigo mes-
mo através de mecanismos conscientes (pen-
samentos, planos) ou inconscientes (sonhos). A
comunicagdo intrapessoal é, sobretudo, um pro-
cesso mental, mas pode contemplar outras for-
mas. Por exemplo, por vezes, quando alguém
reflete consigo mesmo, faz gestos que o ajudam
a compreender a intensidade das suas emogdes

e o significado dos pensamentos. Noutro exem-
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plo, quando alguém faz uma lista de compras
para seu proprio uso, recorre a caneta e papel e
escreve palavras. O mesmo sucede quando al-
guém verte os seus pensamentos pessoais e in-
transmissiveis para um didrio. Quando alguém
toca piano para seu proprio deleite, é a musica
que recorre como instrumento de comunica-
¢do. H4, efetivamente, muitas formas de alguém
comunicar com si proprio (HILSDOREF).

Comunicag¢do intrapessoal é a comuni-
cagdo que uma pessoa tem consigo mesma
- corresponde ao didlogo interior onde deba-
temos as nossas duvidas, perplexidades, dile-
mas, orientagdes e escolhas. Esta comunicagio,
de certa forma, relacionada com a reflexdo. Da
mesma forma, um tipo de comunicagdo em que
0 emissor e o receptor sdo a mesma pessoa, e
pode ou ndo existir um meio por onde a men-
sagem ¢ transmitida. Um exemplo do primeiro
tipo é a criagdo de diarios (SOUSA, 2006).

SOUSA (2006) acredita que as pessoas se
comunicam consigo mesmas para refletir so-
bre os outros, o mundo e elas mesmas, normal-
mente, em ordem a aperfeicoar o seu agir so-
cial, ou seja, o seu papel social nas interagdes
que estabelecem com os outros, nos relaciona-
mentos, nas comunidades e na sociedade de
que fazem parte, mas também para desenvolve-
rem ideias sobre elas proprias e para avaliarem
e darem sentido as suas experiéncias, pontos de
vista e vivéncias.

Em suma, para darem sentido a sua existén-
cia. Os efeitos da comunicagéo intrapessoal po-
dem ser fortes, pois ha pessoas que sdo os mais
severos juizes delas mesmas. Depressdes, agora-
fobias e outras doencas podem ter raizes na co-

municagio intrapessoal. (Arquimedes Pessoni)
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COMUNICACAO LOCAL

A comunicagdo local é um processo em que
identidade, lugar, cotidiano e proximidade séo
as principais caracteristicas. Surgem assim,
duas ordens de comunicacao distintas, porém
interligadas: uma global e outra local. Na pri-
meira, destaca-se a informa¢do como organi-
zadora dos espacos, dos fluxos e das agdes em
uma escala mais ampliada e genérica; na se-
gunda, o destaque é o cotidiano vivido no local
como garantia de comunicagio e possibilidade
de intervencio social e criacido de identidade.
Contudo, a que se pensar a comunicagio local
e a global em uma convivéncia dialética, ndo
sendo o local passivo e o global ativo, ja que
ambos se complementam e se contradizem. Al-
guns posicionamentos nos permitem equalizar
o papel da comunicagio local atualmente.

A globalidade ¢ um fenémeno que, até cer-
to ponto, poder-se-ia considerar como artificial,
enquanto procura a edificacdo de uma nova re-
alidade, onde a hegemonia (econdmica, social
e cultural) parece ser a viga sobre a que apoia
todo este processo. No entanto, as comunida-
des com valores proprios, demasiados interio-
rizados e a presenca de linguas autoctones, que
em casos concretos se utilizam como auténticos
estandartes da diferenciacdo cultural sdo dois
dos principais obstaculos com os quais pode-se

encontrar a fomentada “identidade global”
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No entanto, quando existe uma grande dis-
tancia entre nds e uma determinada realidade,
percebemos esta ultima como algo que ndo nos
afeta, como algo com o que, dada sua “virtuali-
dade”, ndo chegamos a nos identificar inteira-
mente, enquanto ndo existem para nds como
sujeitos participantes nela. Em sintese, esta
ideia estaria em consonincia com a asseveraciao
de Tapio Varis, quando afirma que “a comuni-
cagdo local é uma comunicagio real enquanto a
global é uma comunicagio virtual” (VELOSO;
PAEZ, 1999).

A comunidade local ¢ finita, geografica-
mente definida, e fisicamente préxima na mi-
dia. Neste mundo definir a comunidade local
assume um novo significado. Ja ndo ¢ possivel
ver os outros apenas como cidaddos de uma
vila ou cidade, ou mesmo de uma regido ou
um pais. Cada vez mais, as pessoas precisam
compreender a interdependéncia entre as mui-
tas sociedades e ndo apenas se ver como ame-
ricanos, alemaes, hiingaros ou coreanos, mas
também como cidaddos do mundo. Como tal,
romenos ja nao vivem na Roménia ou letdes
apenas na Letonia.

A nogdo de comunidade deve crescer para
incluir estes cidaddos que se encontram longe
fisicamente. Por isso, os meios de comunica-
¢do devem estar preparados para chegar as suas
comunidades ao redor do mundo. Ao fazé-lo,
a nog¢do de comunidade torna-se ilimitada ge-
ograficamente, e a tecnologia proporciona os
meios para essa expansido (AYCOCK, 2009).
(Paulo Celso da Silva)
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COMUNICACAO LOCAL E IDENTIDADES
O conceito de comunicagdo local leva em conta
varios fatores que vdo além do enfoque pura-
mente geografico. Renato Ortiz (1999) e Alain
Bourdin (2001), apud Peruzzo (2003) alertam
que a comunicagdo local considera a proximi-
dade, que diz respeito a nogdo de pertencimen-
to, ou dos vinculos existentes entre pessoas que
partilham de um cotidiano e de interesses em
comum; singularidade que se manifesta por
meio de cada localidade possuindo aspectos es-
pecificos, tais como a sua histdria, os costumes,
valores, problemas, lingua etc., o que, no entan-
to, ndo dd ao local um carater homogéneo; di-
versidade, com o local comportando multiplas
diferencas e a for¢a das pequenas unidades e
a familiaridade, que é constituida a partir das
identidades e raizes histdricas e culturais.
Peruzzo lembra que o interesse pelo refor-
¢o das identidades locais acontece no bojo do
processo de globalizagdo, como bem o demons-
tram autores como Manuel Castells (2000) e
Stuart Hall (1998). De acordo com a autora, em
ultima instancia, o local se caracteriza como
um espaco determinado, um lugar especifico
de uma regido, no qual a pessoa se sente inse-
rida e partilha sentidos. E o espago que lhe é
familiar, que lhe diz respeito mais diretamente,
muito embora as demarcagdes territoriais ndo

lhe sejam determinantes.
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Nas palavras de Renato Ortiz (1999, p. 38)
“quando nos referimos ao ‘local;, imaginamos
um espago restrito, bem delimitado, no inte-
rior do qual se desenrola a vida de um grupo
ou de um conjunto de pessoas. Ele possui um
contorno preciso, a ponto de se tornar baliza
territorial para os habitos cotidianos. O ‘local’
se confunde, assim, com o que nos circunda,
estd ‘realmente presente’ em nossas vidas. Ele
nos recorta com sua proximidade, nos acolhe
com sua familiaridade. Talvez, por isso, pelo
contraste em relagdo ao distante, ao que se en-
contra a parte, o associamos quase que natural-
mente a ideia de ‘auténtico™ (sugiro uma cita-
¢do nesse trecho, pois ultrapassa o limite de 3
linhas).

Com a adogdo de relagdes virtuais, o con-
ceito de comunicagéo local perde ainda mais
seu conceito de espaco fisico. Virilio (1996)
acredita que, se antes, estar presente era estar
proximo, fisicamente proximo do outro, em
um face-a-face, um frente-a-frente em que o
dialogo se torna possivel através do alcance da
voz ou do olhar, o advento de uma proximida-
de midiatica fundada nas propriedades do do-
minio das ondas eletromagnéticas, parasita o
valor de aproximacao imediata dos interlocu-
tores, esta subita perda de distancia ressurgin-
do sobre o “estar-14”, aqui e agora. Se a partir de
entdo pode-se ndo somente agir, mas ainda “te-
leagir” - ver, ouvir, falar, tocar ou ainda sentir a
distancia, surge a possibilidade inaudita de um
desdobramento da personalidade do sujeito
que ndo sabera deixar intacta por muito tempo
a “imagem do corpo’, ou seja, a apropria¢ao do

individuo. (Arquimedes Pessoni)
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COMUNICACAO MEDICO/PACIENTE

E cada vez mais importante o papel da comu-
nicagdo entre médico e paciente para o suces-
so de um tratamento em satide. O paciente que
compreende a mensagem vinda dos profissio-
nais da saude e a segue tem maiores chances de
conseguir a cura para suas doengas. Da mesma
forma, comunicar bem e de forma acessivel ao
publico-alvo, no caso os pacientes, é obrigagdo
do médico, uma vez que, se ndo houver com-
preensdo da mensagem, nao havera aderéncia

ao tratamento, logo, nao havera cura.
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A consciéncia da necessidade de um de-
senvolvimento da interagdo comunicativa entre
médico e paciente foi se ampliando nos anos
de1960, por meio dos estudos de psicologia mé-
dica (SCHNEIDER, 1994), de analises psicana-
liticas da figura do médico (GROESBECK, 1983;
GUGGENBUHL-CRAIG, 1983), assim como da
experiéncia dos grupos ao introduzir a dimen-
sdo psicologica na relagio médico-paciente e a
necessidade da formacéo psicoterapéutica para
o médico (BALINT, 1988). Entre varias outras
teorias da comunicagdo, recordamos a da Es-
cola de Palo Alto e alguns dos principais mem-
bros do renomado “Colégio Invisivel”: Gregory
Bateson, Watzlawick, Jackson (WATZLAWICK
et al., 1972).

Nas décadas de 1960 e 1970, foram pionei-
ros na area da sociologia da satde os trabalhos
de Talcott Parsons sobre a rela¢io médico-pa-
ciente e o consenso intencional - atualmente,
em uma outra versdo, chamado de consenti-
mento informado - originado da aten¢io a de-
fesa dos direitos dos consumidores. Uma ne-
cessidade, ainda, muito recente de reduzir os
efeitos nocivos de comportamentos inadequa-
dos do médico no contato com o paciente re-
sultou, em vérios paises, no aumento das de-
nuncias e também em aumento dos gastos com
a saude.

Contemporaneamente, a relagdo médi-
co-paciente tem sido focalizada como um as-
pecto-chave para a melhoria da qualidade do
servico de saude e desdobra-se em diversos
componentes, como a personalizagdo da as-
sisténcia, a humanizacdo do atendimento e o
direito a informacgio (ARDIGO, 1995), trata-
dos através de temas como o grau de satisfagdo
do usudrio do servigo de saude (ATKINSON,
1993; WILLIAMS, 1994; GATTINARA et al.,
1995; DUNFIELD, 1996; ROSENTHAL; SHAN-
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NON, 1997), o counselling - o aconselhamen-
to (BERT; QUADRINO, 1989), a comunicag¢io
médico-paciente (BRANCH et al., 1991; WHO,
1993), o sofrimento do paciente e a finalidade
da biomedicina (Cassel, 1982, 1991) e 0 consen-
timento informado (SANTOSUOSSO, 1996).

(Arquimedes Pessoni)
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COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA

Comunicagio mercadoldgica, comunicagdo de
marketing ou ainda comunicagéo a servi¢o do
marketing, refere-se ao processo comunicacio-
nal gerado a partir dos objetivos de mercado
estabelecidos e alinhados pelo plano de marke-
ting desenvolvido por uma determinada em-
presa/organizagao/institui¢dao. Portanto, essa
pratica comunicacional se caracteriza de ime-
diato pela sua intencionalidade e propésito, ou
seja, o planejamento da comunica¢do merca-
doldgica se constitui em uma extensdo do pla-
no de marketing e, dessa forma, compreendido
como um processo administrativo e sistemati-
co, que tem por finalidade gerar, implantar ou
coordenar os objetivos, estratégias e as diversas
fases ndo de uma campanha, mas sim de uma
pratica continua de comunicagéo junto aos di-
versos publicos de interesse de uma dada orga-

nizagao.
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Entendemos que a comunica¢do merca-
dolégica seria a producdo simbolica resultan-
te do plano mercadoldgico de uma empresa,
constituindo-se em uma mensagem persuasi-
va elaborada a partir do quadro sociocultural
do consumidor-alvo e dos canais que lhe ser-
vem de acesso, utilizando-se das mais variadas
formas para atingir os objetivos sistematizados
no plano. (GALINDO, 1986, p. 37).

plica em uma logica basica na construgdo des-

Isto im-

sa modalidade de comunicacdo. Primeiro, sua
génese no emissor e em suas intencionalida-
des; depois, na elaboragdo de um discurso emi-
nentemente persuasivo, valendo-se das diversas
formas de mensagens (propaganda, merchandi-
sing, promogao de vendas, patrocinios, eventos
etc.) cujas peculiaridades atendem a momen-
tos e circunstancias, tais quais: o local, o obje-
tivo proposto, a capacidade de investimento, ou
a mudanga comportamental esperada. Contu-
do, sempre considerando a leitura, apreensio e
monitoramento do comportamento de consu-
midores ou prospects, denominados de publi-
co ou audiéncia alvo e, finalmente, a escolha de
canais/suportes para a entrega ou distribuigdo
das mensagens. Isso significa dizer que o co-
nhecimento e o reconhecimento do universo
do receptor proporcionam maior assertividade
a exposicdo e a decodificagdo dessa mensagem.

Em suma, a comunica¢do mercadoldgica
implica na reprodugdo da logica competitiva
do mercado que intrinsecamente se constitui
em: (a) eleigdo dos objetivos; (b) monitoramen-
to das atitudes e habitos dos clientes potenciais;
(c) monitoramento das atitudes e motivagdes
do segmento e setor do mercado; (d) alinha-
mentos das caracteristicas e atributos dos pro-
dutos/servigos que serdo comercializados; (e)
monitoramento da concorréncia em suas prati-

cas competitivas.



Se comunicar é promover significagdes,
as intencionalidades das manifestacdes co-
municativas ndo podem e ndo devem estar
descoladas dos “objetivos globais das organi-
zagdes” (GALINDO, 2008, p. 39). Ou ainda
trata-se de “mensagens formais e informais”
que no seu conjunto proporcionam “signifi-
cado e beneficio” ao cliente atual ou prospec-
tivo (SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 44). Afi-
nal, a comunicag¢do de mercado se vale de toda
forma pela qual uma organizagdo possa tocar
com sua marca o coragdo e mente de um clien-
te. (Daniel Galindo)
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COMUNICAGCAO MULTILINGUE

Termo utilizado na drea da Comunicagdo para
designar os veiculos com conteudo produzido
e transmitido em um ou mais idioma. Com-
preende, basicamente, a imprensa voltada para
imigrantes e para comunidades étnicas, meios
elaborados pelas Camaras de Comércio, dos
diversos paises, e atrelados a alguma associa-
¢do, entidade, escola ou 6rgio oficial (embaixa-
das, consulados etc.) que mantém sua tradi¢do
nacionalista e vinculos originais num pais es-
trangeiro. Com tantas diferencas culturais, eco-
nomicas, sociais e ideoldgicas envolvendo as

questdes nacionais, nao é possivel fixar um mo-
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delo unico de comunicagdo multilingue — varia
desde o veiculo (impresso, radio, TV e inter-
net) até aspectos como: distribuicio e circula-
¢do, anuncios, impressdo, formato, tiragem etc.

De forma geral, ¢ possivel afirmar, porém,
que se espelham no tipo difundido pela gran-
de imprensa (quando se decide fazer um jor-
nal, por exemplo, é natural que a primeira ati-
tude seja reproduzir o modelo ja conhecido).
Quanto ao contetdo, pode ainda estar divida
em “segmento de estrangeiro’, uma vez que nio
¢ raro encontrarmos, no Brasil, por exemplo,
veiculos destinados a catélicos italianos, a lute-
ranos ou magons alemaes, a empresarios chine-
ses e portugueses, a jovens japoneses, a profes-
sores alemaes; ou ainda publicagdes que focam
determinada editoria: politica, econémica, cul-
tural etc.

Os veiculos mais estruturados produzem o
contetdo a partir de redagdes localizadas nos
dois paises envolvidos (de origem e de circu-
lagdo) e contam, além da participacéo de jor-
nalistas profissionais, com colaboradores e ma-
terial de agéncias internacionais relacionadas
aos paises em questdo. Apenas na cidade de Sdo
Paulo, levantamento feito, em 2007, mostrou
que existiam mais de 30 publica¢des multilin-
gues, que, se somadas, imprimiam mais de 500
mil exemplares — niimero consideravel, princi-
palmente, se levarmos em conta as dificuldades
econdmicas enfrentadas para se manter uma
publicac¢do. Estas envolviam as mais diferentes
nacionalidades e descendéncia: italianos, dra-
bes, portugueses, chineses, coreanos, japoneses,
lituanos, franceses, espanhois, latinos, hunga-

ros etc. (Camila Escudero)
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COMUNICACAO NA PEQUENA E MEDIA
EMPRESA

A comunicagdo organizacional integrada prevé
a atuagdo sinérgica ao buscar melhores resul-
tados das estratégias comunicacionais empre-
gadas. Dentro das pequenas e médias empresas
(PME’s), o uso de comunicacdo de forma ela-
borada e planejada tecnicamente é praticamen-
te inexistente (GOMES; NASSAR, 2001) e sdo
utilizados, prioritariamente, os instrumentos
da comunicagdo mercadoldgica, através do uso
do material grafico de suporte para reconhe-
cimento da marca; atividades de venda pesso-
al; participagdo em feiras e eventos do setor ao
qual esta atrelada; ou uso de meios digitais de
comunicagdo. O uso da comunicagdo merca-
doldgica pelas PME’s tem como objetivos di-
vulgar a marca do produto/ servigo oferecido e
aumentar as vendas.

No Brasil, as PME’s sdo responsaveis por
30% do PIB anual, e empregam formalmen-
te cerca de 40 milhdes de pessoas (CHINEM,
2006). Pesquisas indicam que existe certa aver-
sao aos instrumentos de comunicagéo, pois al-
gumas PME’s alegam ndo querer revelar suas

estratégias de sucesso em nichos especificos ou
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ajudar aos concorrentes que descuidaram de
seus negocios (SIMON, 2003).

Os principais empecilhos para a realizagdo
da comunicagdo organizacional integrada nas
PME’s sao: desconhecimento sobre quais sdo
seus publicos de interesse; falta de fluxo de caixa
que permita o investimento em agdes estratégi-
cas de comunicagio; pouco ou nenhum pessoal
qualificado dentro da empresa que tenha conhe-
cimento das técnicas e atividades comunicacio-
nais utilizadas para atingir os diversos publicos
dessas organizagdes, tais como fornecedores e
compradores industriais; falta de conhecimento
sobre os custos relativos @ comunica¢do e mis-
tificagdo sobre estes valores; e desconhecimento
sobre os resultados tangiveis das agdes de comu-

nicagao. (Simone Alves de Carvalho)
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COMUNICACAO NAO-VERBAL

A comunica¢do nao-verbal ocorre na auséncia
da palavra e abrange todas as manifestagdes de
comportamento ndo expressas por ela, como os
gestos, expressoes faciais, orienta¢des do corpo,
as posturas, a relagdo de distincia entre os in-
dividuos e, ainda, organizacido dos objetos no

espago.



As comunicagdes nao-verbais sd0 um meio,
dentre outros, de transmitir informagdes e po-
dem ser definidas como as diferentes formas
existentes de comunicagdo entre seres vivos
que nio utilizam a linguagem escrita, falada ou
seus derivados ndo-sonoros como, por exem-
plo, a linguagem dos surdos-mudos (CORRA-
ZE, 1982).

Ainda segundo Corraze (1982), o concei-
to de comunicacdo nio verbal evidencia um
extenso campo de comunicagdes uma vez que
néo se restringe apenas a espécie humana. Ou-
tras formas de comunica¢io também sio con-
sideradas ndo verbais tais como a danca das
abelhas, o ruido dos golfinhos, e, no campo das
artes, a expressividade da danca, da musica, te-
atro, pintura, escultura etc.

A comunicagio ndo-verbal, entendida
como agdes ou processos que tém significado
para as pessoas, ¢ um meio de transmissdo e
recep¢do de uma mensagem. Como um meio
de interagdo e entendimento entre os seres hu-
manos tem seu significado fornecido pelo con-
texto.

Para Langer (1971), a comunica¢do humana
nao-verbal é a forma ndo discursiva, efetuada
através de varios canais de comunicagio.

Para Birdwhistell (1985), diferente dos ou-
tros animais os gestos humanos sao polissé-
micos podendo ser interpretados através de
muitos significados diferentes, dependendo do
contexto comunicativo em que sdo produzidos.

Como linguagem do corpo - movimento
que se faz palavra - a comunicag¢io néo verbal
pode dizer muito para nos e para aqueles que
nos rodeiam. O corpo é, antes de tudo, um cen-
tro de informacoes e, segundo Gaiarsa (1985,
p-15) “um observador atento consegue ver, no
outro, quase tudo aquilo que o outro esta es-

condendo - conscientemente ou nao. Assim,
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tudo aquilo que nio ¢ dito pela palavra pode
ser encontrado no tom de voz, na expressdo do
rosto, na forma do gesto ou na atitude do indi-

viduo”. (Maria Séter Vargas)
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COMUNICAGCAO NAS ORGANIZACOES

Uma das maneiras de se conceber a relacio en-
tre comunicagao e organiza¢do é tomar a co-
munica¢do como uma varidvel organizacional.
Por esta concepgao, comunicagdo nas organiza-
¢oes refere-se ao entendimento de que a organi-
za¢do é um lugar que pode ser apreendido em
sua materialidade e a comunicagdo, um de seus
processos estruturantes (de transmissdo de in-
formagdo) e que existe dentro das organizagoes
(DEETZ, 2001).

Essa perspectiva insere-se em um dos trés
modos (como contengdo, produgio ou equi-
valéncia) com que Smith (1993 in PUTNAM,;
PHILLIPS; CHAPMAN, 2004) observa ser
possivel perceber a relagdo entre comunicagdo
e organizac¢io: neste caso, pela ideia de conten-
¢do, parte-se de uma abordagem estrutural-

funcionalista em que a organizagdo ¢ conside-
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rada em sua apresentagdo material, como uma
estrutura fisica (contéiner) que, desta forma,
contém a comunica¢do - entendida como o
conjunto de processos que estruturam e man-
tém a organizagao.

Outro modo de perceber a relagio entre
comunicagdo e organizagio ¢ através da ideia
de produgdo, que considera tanto a comunica-
¢d0 como um processo organizante (que pro-
duz a organizag¢do), como a organiza¢ao como
produtora de comunica¢io ou, ainda, comuni-
cagdo e organizagdo como fendmenos que se
constituem mutuamente. Levando esta pers-
pectiva a uma dimensdo extrema, a ideia da
equivaléncia considera comunicagido e organi-
zagdo como expressoes diferentes de um mes-
mo fendmeno (comunicagdo é organizagio e
organizagdo é comunicagao).

A perspectiva da comunicagio nas orga-
nizagbes aproxima-se nao apenas da ideia de
contéiner, mas também da metéfora da organi-
za¢do como maquina, ou seja, a imagem da or-
ganizagdo como um mecanismo composto de
varias partes interligadas e interdependentes,
cada uma desempenhando sua fungao especifi-
ca e contribuindo para o perfeito funcionamen-
to do todo (MORGAN, 2009).

Desse modo, a comunica¢do é tomada
como um dispositivo da organizag¢do-mdqui-
na e tem como funcdo transmitir informagdes
- mantendo, assim, o controle e a ordem or-
ganizacional. Trata-se, no fundo de uma viséo
limitada da relagdo entre comunicac¢io e or-
ganizagao que os estudos mais recentes em co-
munica¢io organizacional tentam abandonar.
Assim, progressivamente, a perspectiva do con-
téiner passa a ser substituida pelos enfoques da
produgdo e da equivaléncia, como demonstra-
do por Casali (2009). Neste caso, as organiza-

¢Oes ndo sao entidades materiais pré-existentes,
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mas construgdes instituidas nas praticas intera-
tivas cotidianas dos individuos. Em outras pa-
lavras, a organizagdo nada mais ¢ do que um
tecido de comunicag¢io, uma materialidade que
somente pode ser apreendida a partir dos atos
de linguagem dos sujeitos que a constituem.

(Fébia Pereira Lima)
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COMUNICACAO NO TERCEIRO SETOR

No Brasil, sdo consideradas, oficialmente,
como Organizag¢des do Terceiro Setor (OTS) as
associagoes e fundagdes privadas. Os critérios
mais aceitos para sua identificacdo incluem que
a instituicdo deve ser privada, ndo integrante
do Poder Publico; sem fins lucrativos, ou seja,

nao distribuir resultados superavitarios entre



os proprietarios ou diretores, podendo gera-los
desde que os apliquem nas atividades fins; ins-
titucionalizada, o que significa ter sido legal-
mente constituida; administragdo auténoma,
capaz de gerenciar a si mesma; de constituigdo
voluntdria, tendo suas agdes livremente deci-
didas pelos associados ou instituidores; e, ter
uma finalidade publica, com os beneficios de
sua atuagdo exclusiva ou primordialmente des-
tinados & comunidade.

Assim, isso exclui, por exemplo, coopera-
tivas, sindicatos, partidos politicos e entidades
de classe. Também ficam de fora movimentos
sociais, que muitas vezes tém influéncia mais
forte que as proprias OTS.

As diversas énfases das dreas de interesse
das OTS podem ser agrupadas sob o termo so-
cioambiental. Algumas entidades limitam-se ao
assistencialismo, enquanto outras investem na
capacitacdo dos agentes ou na incidéncia sobre
politicas publicas, passando por uma imensa
gama de possibilidades de atua¢do. Em 2005,
segundo o IBGE (2008), eram cerca de 340 mil
organiza¢des cadastradas oficialmente no pais,
com mais de 1.700 mil empregados. Se levados
em consideragdo os voluntarios — que formam
a maioria da forca de trabalho comprometida -
e os beneficiarios, é possivel destacar a impor-
tancia do Setor.

As OTS encontram-se diante de dois gran-
des desafios que exigem uma reflexdo perma-
nente sobre seu agir comunicacional. O primei-
ro é o crescente numero de dreas de atuacio,
possibilitado pela democratizagio da sociedade
para além dos aspectos eleitorais, o que amplia
a demanda plural por espagos para a manifes-
tacdo da diversidade. Aumenta, a cada dia, a
complexidade dos temas a serem abordados e
dos publicos com os quais pretende se comu-

nicar.
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O segundo desafio para a comunicagio das
OTS é 0 aumento da competitividade por do-
acdes e apoios, tanto com presenca de maior
numero de organizagdes de mesma natureza
que disputam os escassos recursos quanto das
empresas com fins lucrativos, que entram na
mesma arena de atuagdo com iniciativas sob o
manto da Responsabilidade Socioambiental Em-
presarial.

E dificil encontrar o equilibrio entre exer-
citar a comunicagdo de forma competente, com
vistas a sustentabilidade econémico-financei-
ra da organizagio, e, a0 mesmo tempo, manter
o rumo da institui¢do fiel a missdo e objetivos
originalmente estabelecidos, causa primeira
de sua existéncia. O escopo de atuagdo do em-
preendimento social que é apresentado a se-
guir ajuda na compreensio sobre os esforgos de
uma OTS em relagdo a sua motivacdo, méto-
dos, objetivos e principais stakeholders, levando
em consideragdo seu cardter como filantrépico

ou comercial. (Luciano Sathler)
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COMUNICACAO NOS MOVIMENTOS
SOCIAIS

O debate em torno da presenca e a¢édo da mi-
dia nos movimentos sociais esta diretamente
associado ao modo de organizagio politica da
vida coletiva. Assim, apds a II Guerra Mundial,

quando o mundo parece girar em torno da po-
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larizacdo capitalismo-socialismo soviético, os
movimentos sociais, de certo modo, reprodu-
zem a mesma logica de dois polos. Na versido
capitalista (liberal ou neo) o mundo funcio-
naria, por si, pela légica mercantil, se possivel
sem a interferéncia do Estado, e os movimen-
tos seriam ‘dispensaveis. Na versao herdeira da
aposta na moderna ag¢do do sujeito, os movi-
mentos seriam uma das bases de organizagdo
da sociedade. E, nessa via, que os partidos com
base e apoio popular teriam os movimentos so-
ciais como uma de suas referéncias, a relacdo

com os partidos politicos seria quase que dire-

ta. E a comunicagéo teria um papel instrumen-
tal, operando como uma espécie de “correia de
transmissdo” ideoldgica (fosse dominante ou
libertaria). A influéncia de Louis Althusser e do
estruturalismo também teve muitos impactos
no modo como os movimentos sociais pensa-
vam e, na pratica, ‘instrumentalizavam’ a co-
municagao.

Por outro lado, os movimentos emergen-
tes no pds-guerra surgem, em muitos casos, de
forma esponténea e a partir de causas pontuais,
como os grupos feministas, movimentos con-

tra a guerra, hippies, estudantis, dentre outros.

O escopo de atuagao do empreendimento social*
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Assim, acdes mais expressivas e organizadas es-
tavam nos sindicatos obreiros e nos conselhos
populares (caso de alguns paises do bloco ex-
socialista).

No Brasil pds-golpe militar de 1964, com o
cerceamento de manifestagdes sociais, duran-
te o regime militar, o debate em torno da co-
munica¢do nos movimentos vai, gradualmente,
possibilitando a cria¢do de espagos préprios de
manifesta¢ao publica. Assim, a partir dos ulti-
mos anos da ditadura (1979) a sociedade civil
volta a vislumbrar possiveis manifestagdes po-
pulares. A redemocratizagdo abre espaco aos
grupos que comec¢am a buscar alternativas de
comunicagdo, como jornais populares e radios
comunitarias. Tais iniciativas, contudo, ainda
esbarravam na legislagdo e na propria resis-
téncia de setores que viam no fim da Ditadu-
ra Militar apenas a possibilidade de expressdo
politica e ndo uma efetiva democratizagiao da
sociedade.

A partir de 1995, com a lei da TV a cabo, os
movimentos conseguem aprovar — pela articu-
lagdo do Movimento Nacional pela Democrati-
zagdo da Comunicagio, na ocasido dirigido por
Daniel Herz - uma legislacdo que assegura es-
pago para um canal comunitdrio em cada mu-
nicipio de operag¢ao do sistema de TV por cabo.
E, a partir de 1998, com a aprovac¢io da lei da
radiodifusdo comunitdria, entidades e grupos
sociais conseguem, embora limitada a 0,25 KW
de poténcia, o direito de criar emissoras locais,
desde que autorizadas pela Agéncia Nacional
de Telecomunicag¢des (Anatel). Paralelamen-
te, a partir da abertura comercial da Internet
(1995), a rede se torna um emergente espago de
comunicagio e expressdo para setores dos mo-
vimentos sociais.

Assim, ao final da primeira década do sé-

culo XXI, os movimentos sociais no Brasil ja
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nio discutem tanto a fun¢do da comunicagio,
mas lutam pela legitimidade e amplia¢do dos
espacos de agdo, que também se faz por meio
da informagéo, contatos e intercambios, seja
por meios impressos, eletronicos ou em rede.
Um aspecto, contudo, parece consensual: a co-
municagdo se torna, cada vez mais, fundamen-
tal na a¢do cotidiana dos movimentos sociais

contemporaneos. (Sérgio Luiz Gadini)

Referéncias:

ALTHUSSER, Louis. Aparelhos Ideolégicos do
Estado. Rio de Janeiro: Graal Editora, 1983.

FORUM Nacional Pela Democratizacdo
Da Comunicagdo (FNDC). Disponi-
vel em: <http://www.fndc.org.br/inter-
nas.php?p=listlegislacaocat>. Acesso em

05/01/2009.

COMUNICACAO NUTRICIONAL
O papel da comunicag¢do na mudanga de habi-
tos, sobretudo os alimentares, é tido como fa-
tor importante para o melhoramento do estado
nutricional da populagédo. A Conferéncia In-
ternacional sobre Nutri¢do (CIN), organizada
conjuntamente com a Organiza¢iao das Nagdes
Unidas para Agricultura e Alimentagao (FAO)
e a Organiza¢do Mundial da Saude (OMS), em
dezembro de 1992, recomendou que se des-
se prioridade a educagio alimentar e nutricio-
nal por meio de um processo de comunicagdo
social em nutricio, desenvolvido em forma de
instrumento para a promogao e a execugio de
atividades de educacéo nutricional, particular-
mente em paises em desenvolvimento.

Um programa de educagio nutricional visa
a modificagdo voluntaria de habitos para me-
lhorar o estado nutricional da populagio e uti-

liza um conjunto de atividades de comunicagéo.
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Desse modo, as chamadas campanhas nu-
tricionais para a populagdo servem para au-
mentar a percep¢io e conhecimento dos indi-
viduos sobre a dieta e riscos a saude e sobre o
conteudo nutricional dos alimentos. Exemplos
de campanhas sdo aquelas que visam divulgar
recomendag¢des nutricionais, ou a promogéo do
aleitamento materno.

O tema comunicagdo nutricional ganhou
popularidade a partir das noticias de aumento
de obesidade adulta e infantil, sobretudo nos
paises do primeiro mundo, e das campanhas
contra a fome nos locais menos desenvolvidos.

No Brasil, a comunicagdo nutricional este-
ve nas paginas da imprensa, principalmente,
por ocasido do langamento do programa Fome
Zero, uma estratégia impulsionada pelo gover-
no federal para assegurar o direito humano a
alimentagdo adequada as pessoas com dificul-
dades de acesso aos alimentos. Tal estratégia
esteve inserida na promogao da seguranca ali-
mentar e nutricional buscando a incluséo so-
cial e a conquista da cidadania da populagio
mais vulneravel a fome. O Fome Zero foi criado
em 2003, em substitui¢do ao Programa Comu-
nidade Solidaria. As iniciativas do programa
vdo desde a ajuda financeira as familias mais
pobres (com o cartdo Bolsa Familia) até a cria-
¢do de cisternas no Sertdo nordestino, passan-
do pela construgdo de restaurantes populares, a
instrucdo sobre habitos alimentares - via meios
de comunicagdo, a distribui¢do de vitaminas e
suplementos alimentares, o empréstimo de mi-
crocrédito para familias mais pobres, entre ou-

tras. (Arquimedes Pessoni).
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COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL
INTEGRADA

A comunicagdo organizacional deve ser en-
tendida de forma ampla e abrangente. E uma
area que estuda como se processa o fendme-
no comunicacional dentro das organizagdes e
todo seu contexto politico, econémico e social.
Como fenémeno inerente & natureza das orga-
nizagodes e aos agrupamentos de pessoas que a
integram, a ‘comunicagdo organizacional’ en-
volve os processos comunicativos e todos os
seus elementos constitutivos. Nesse contexto,
faz-se necessario ver a comunica¢ao inserida
nos processos simbolicos e com foco nos signi-
ficados dos agentes envolvidos, dos relaciona-
mentos interpessoais e grupais, valorizando as
praticas comunicativas cotidianas e as intera-
¢Oes nas suas mais diversas formas de manifes-
tagdo e construcao social. H4 que se ver e com-
preender, também, essa forma de comunicagdo
nas suas dindmicas nas praticas organizacionais

e analisa-la sobre trés dimensdes: humana, ins-



trumental e estratégica. Tal processo acontece
e se processa em todos os tipos de institui¢oes
e organizagdes: publicas, privadas e do terceiro
setor (KUNSCH, 2003 € 2009).

Outra vertente a considerar na sua abran-
géncia é como se configuram as diferentes mo-
dalidades que permeiam sua concepgdo e as
suas préticas. E o que denominamos de “comu-
nicagdo organizacional integrada’, compreen-
dendo, a comunicagéo institucional, a comuni-
ca¢do mercadologica, a comunicagio interna e
a comunica¢do administrativa que acontece a
partir de objetivos e propositos especificos.

Logo, entende-se por comunicagdo inte-
grada uma filosofia que direciona a conver-
géncia das diversas dreas, permitindo uma
atuacdo sinérgica. Ela pressupde uma junc¢ao
da comunicacdo institucional, da comunica-
¢do mercadoldgica, da comunicagio interna e
da comunicag¢do administrativa, que formam o
mix, o composto da comunicagdo organizacio-
nal (KUNSCH, 2003).

Stanley Deetz (2001, p. 3-46) propde trés
novas e diferentes maneiras de conceituar a co-
municag¢do organizacional. Assim, de acordo
com sua percepg¢ao, primeiro o foco poderia
estar no desenvolvimento da comunicagio or-
ganizacional como uma especialidade em de-
partamentos e associagdes de comunicagao,
caracterizando-se como qualquer produgio ou
publicagdo de seus membros em jornais pri-
vados. Em segundo lugar, se poderia analisa-
la como um fendmeno que existe dentro das
organizac¢des, independentemente de seus de-
partamentos. E, por fim, poder-se-ia pensa-la
como uma maneira de descrever e explicar as
organizagdes, ou seja, como um modo distinto
de realizar a organizagao: Assim como a socio-
logia, psicologia ou economia podem ser pen-

sadas como capazes de explicar os processos
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organizacionais, a comunica¢do também po-
deria ser pensada como um modo distinto de
estudo ou modo de pensar nas organizagdes
(DEETZ, 2001).

Gaudéncio Torquato (1986,) arrola sob o
conceito de comunicagio organizacional as su-
béreas da comunicagdo social (jornalismo, re-
lagdes publicas, publicidade, editoragio etc.),
a assessoria de imprensa, o jornalismo empre-
sarial, a comunicacédo interna, a comunica¢io
institucional, o marketing cultural e social, en-
tre outras, todas elas amplamente trabalhadas
em suas obras.

Se recorrermos a literatura nacional e in-
ternacional disponivel sobre esse campo comu-
nicacional, verificaremos que existem varias
correntes de pensamento. Diferentes conceitos
de comunicagdo organizacional sdo apresenta-
dos, dependendo das percepgdes e visdes dos
autores que tém se dedicado ao assunto des-
de a década de 1950 até hoje. (Margarida M.
Krohling Kunsch)
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COMUNICACAO PARA O
DESENVOLVIMENTO

O movimento que ficou conhecido como ‘Co-
municag¢ao para o Desenvolvimento’ é relatado,

assim, por Beltran (1995):

Ao final dos anos 50, ha uma correlagio estrei-
ta entre a comunicac¢ao social e o desenvolvimento
nacional. (...) Desde ai nasceu a teorizagdo sobre o
fendmeno da “comunicagdo para o desenvolvimen-
to”, como processo de interven¢do para a mudanga
social, entendida como atividade profissional. (...)
Como processo social e disciplina profissional se ori-
ginou nos Estados Unidos, ao término da Segunda
Guerra Mundial e comegou a praticar-se na América
Latina a partir do altimo terco da década de 1940.
(...). Na América Latina, os Estados Unidos institui-
ram servigos cooperativos com varios governos para
programas de desenvolvimento em agricultura, sad-
de e educagio; estes criaram os primeiros 6rgaos de
comunicag¢do para a educa¢io nao formal e técnica
na regido, ou seja, as primeiras unidades de comuni-

cagdo para o desenvolvimento.

O inicio do movimento lembrado por Bel-
tran também é relatado, didaticamente, pelo
pesquisador José Marques de Melo, salientando
o papel de Wilbur Schramm, pioneiro do movi-
mento de comunicag¢io para o desenvolvimen-

to (2005):

A disciplina Comunicagdo para o Desenvolvi-
mento foi criada no contexto da politica de expan-
sao da hegemonia norte-americana implementada
no pos-guerra. Os europeus desfrutaram as benesses

do Plano Marshall, traduzida por ajuda econdmica e
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transferéncia de tecnologia. Aos paises periféricos,
especialmente os do entdo chamado “terceiro mun-
do”, restou a politica de “moderniza¢ao”, que obje-
tivava principalmente criar condigdes para a reno-
vagao dos processos de produgdo agricola nas zonas
rurais e a expansao do consumo nos setores urba-
nos. As estratégias da Comunicagao para o Desen-
volvimento foram esbogadas por Wilbur Schramm e
seus discipulos em livro publicado pela UNESCO no

inicio dos anos 60.

Wilbur Schramm procurou advertir para
os limites das potencialidades dos veiculos de
massa, alertando para o papel fundamental da
comunicacéo dirigida, especialmente quando,
para se obter o desenvolvimento, exige “a mo-
difica¢do de concepgdes, crengas e normas so-
ciais fortemente arraigadas”

Entre suas recomendagdes deixadas desta-
ca-se: “Um pais em desenvolvimento deve dar
atengdo especial a combinagdo dos veiculos de
massa com a comunicagdo interpessoal”. Ex-
plica Schramm que “os veiculos de massa po-
dem ser eficientes, e a comunicagdo interpes-
soal também pode ser eficiente mas (...) os dois
juntos podem algumas vezes ser muito mais
eficientes” e insiste na importancia da combi-
nagdo que deve ser buscada em todas as opor-
tunidades e salienta “que essa combinagio,
potente como é, ndo serd automaticamente po-
sitiva. Exige atencdo especial, cuidado e mui-
ta habilidade” (OLIVEIRA; VASCONCELOS,
1981) . (Arquimedes Pessoni)
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COMUNICAGAO PARA SAUDE PUBLICA

O termo ‘saude publica’ admite, pelo menos,
cinco significados (FRANK in EPSTEIN, 1993):
(1) iguala o adjetivo “publico” a a¢do governa-
mental; (2) inclui também a participagdo da
comunidade; (3) identifica a satide publica aos
servicos nao apropriaveis pelos individuos,
pois sdo dirigidos ao ambiente como condi¢des
sanitarias, educac¢do em satde etc; (4) adicio-
na uma série de servigos pessoais preventivos a
grupos especialmente vulneréveis e (s) refere-
se a doencas que sdo particularmente frequen-
tes ou perigosas. Numa concep¢ao mais ampla,
o adjetivo “publico” designa ndo um tipo de
problema, mas um nivel de anélise.

O publico necessita de informacdes para
melhor compreender os programas de saude
publica, os individuos necessitam de informa-
¢do sobre patologias ou condi¢des que os afe-

tam diretamente e os médicos necessitam de
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informacao para se atualizarem profissional-
mente. Os veiculos e periddicos especializados
em temas de medicina ndo dirigem mensagens
diretamente ao publico. Este toma conhecimen-
to da pesquisa médica e do noticiario da satde,
em geral, através de jornais, revistas e progra-
mas especificos de radio e de televisdo. H4, por-
tanto, pouco acordo sobre a melhor maneira de
divulgar a informagao médica (MAILBACH,
1995).

A comunica¢do em satde publica é tida
também como o uso das técnicas de comunica-
¢do e tecnologias para (positivamente) influen-
ciar individuos, populagdes e organiza¢des no
proposito de promover condi¢des planejadas
para a saude humana e ambiental (CASTIEL,
2003).

Nesse sentido, a comunica¢io para ‘saude
publica’ é uma forma de a midia usar sua forga
de divulgagdo de assuntos de satide com abran-
géncia e interesse publico, impactando positi-
vamente a satide da popula¢do. A midia exer-
ceria uma pedagogia ao repetir narrativas e
imagens que instituem juizos e modos de reagir
diante de dilemas morais gerados pela socieda-
de contemporéinea. Profissionais do jornalis-
mo, queiram ou nio, desempenham o papel de
educadores. Além disso, podem influenciar na
eventual adogdo publica de medidas suposta-
mente protetoras, sem garantias de eficacia.

Independentemente das motivagdes, é cla-
ro o interesse das populagdes sobre a satide. A
énfase, aqui, é também assinalar a importancia
de estudar-se, como os jornalistas cientificos
participam da construcio de contetidos simbd-
licos em saude, de modo a colaborar eventual
e involuntariamente com desinformagdes, es-
timulo a posi¢des preconceituosas e, conforme
as circunstancias, com a produgdo de desneces-

sarias reacoes alarmistas. (Arquimedes Pessoni)
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COMUNICACAO POPULAR ALTERNATIVA
Todo e qualquer conceito deve ser compreen-
dido como resultado dialético de um proces-
so de interagdo socio-historico e, nesse senti-
do, passivel de multiplas significagdes. O que se
pretende neste verbete, qual seja, comunicagdo
popular alternativa, ¢, tdo somente, explicitar a
significagdo com a qual participamos no con-
texto de disputa de sentidos e que, a nosso ver,
representa aquilo que assumimos como o senti-
do produtivo da expressao, sem ambicionar eli-
minar as demais possibilidades de significagdo
do referido conceito.

Pela expressdo comunicagdo popular, com-
preendemos tratar-se daquela comunicagao de
resisténcia e/ou afirmagao politico-ideolégica
desenvolvida no ambito dos movimentos so-
ciais e populares, bem como das organizagdes
politico-partidarias de matiz anticapitalista, no
contexto da luta de classes. O popular, aqui, é

entendido como expressido e representagio das
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classes subalternas e seu uso, nessa acepg¢éo,
como qualificador de um determinado tipo de
comunicacéo, faz-se legitimo por reconhecer-
mos a sua real identificagdo com praticas e/ou
situagdes comunicativas concretas. Isto signi-
fica admitir que a expressdo comunica¢io po-
pular foi - e ainda é - efetivamente utilizada
para se referir a praticas comunicativas desen-
volvidas pelos movimentos sociais e populares
de natureza classista; e é justamente este capital
simbdlico implicado que assimilamos para efei-
to de nossa compreensio do termo.

Quanto ao adjetivo “alternativa’, também,
reconhecemos a sua plurivaléncia significante.
Os varios processos e/ou experiéncias comuni-
cativas que, ao longo da histéria, foram nome-
ados de comunica