Mais que um mero dicionario
Rosimery Costa da Silva*

SILVA NETO, Anténio Ledo da. Diciondrio de filmes brasileiros: longa-
metragem. Sio Paulo: [Ed. do Autor], 2002. 940 p.

A maijoria das pessoas numa sala de cinema nfo tem paciéncia para
acompanhar os créditos finais dos filmes a que assiste. Na verdade, uma
parcela significativa até se prepara para sair quando imagina que o fim é certo
tom da musica ou determinado desfecho de didlogo. Desta forma, este pud-
blico perde detalhes importantes e elucidativos a respeito das obras cinema-
togréficas, inclusive cenas que se intercalam aos créditos ou encerram a pro-
jesdo, desvendando as charadas que os roteiros, muitas vezes, lancam.

Este com certeza n3o é problema do pesquisador autdnomo da
cinematografia brasileira Anténio Lego da Silva Neto, um executivo com
formacio em economia. Sem encomenda nem atrelamento a instituicio
académica alguma, ele préprio bancou a publicagdo do diciondrio ora
referendado, fundamental para qualquer estudante, curso ou publicagio
que se dedique ao cinema tupiniquim: o Diciondrio de filmes brasileiros:
longa-metragem.

O autor ndo é somente um espectador que, apaixonado pela “séti-
ma arte”, 1€ os créditos dos filmes. Ele “transporta” os créditos para o seu
diciondrio, que comega, como qualquer livro do género, enunciando as
siglas utilizadas. Ali, antes do primeiro verbete, j4 se percebe o teor da
obra: as siglas anunciam que os leitores vio encontrar informagdes sobre
tudo o que € esperado saber a respeito de um filme, tais como diregao,
produgio e roteiro, além de detalhes inesperados — diretor nio creditado,
claquetista e pseudénimos.

No que concerne ao preficio do livro, Rubens Ewald Filho faz
justica aos fas do cinema e diz: “se ndo fossem eles, a memédria e a prépria
Histéria do Cinema seriam infinitamente mais pobres.” Para esse cinéfilo
famoso, autor do Diciondrio de Cineastas, editado em 1988, e que trara
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da cinematografia mundial, a obra de Silva Neto constitui um “/vro de
consulta, de informacio, de referéncia, feito por um fi de cinema para outros
f#5. S6 que com o rigor e precisio de um catedritico.”

Uma recomendagdo assim gera bastante expectativa, mesmo se tra-
tando de uma obra de referéncia, da qual, sempre, se espera muito. E se
o tema dicionarizado é o cinema brasileiro, tao carente de registro e siste-
matizagdo, os nimeros chegam a impressionar. J4 na capa, a promessa se
estampa: “diciondrio completo com: ficha técnica, resumo da histéria,
premiagbes, mini-biografias, comentdrios, curiosidades exc” sobre 3.883 fil-
mes. Destes, 3.415 foram completamente produzidos; outros 215 estio
inacabados e mais 253 estio em andamento, e assim foram relacionados.

Nas 940 pdginas do Diciondrio de filmes brasileiros: longa-metragem,
¢ possivel descobrir muito deste universo mal adivinhado do cinema bra-
sileiro de longa-metragem. Os registros comegam por 1908, ano da pro-
dugdo de cinco filmes, todos no Rio de Janeiro: Vidvo alegre e vidva alegre,
ambos com produgdo de Pascoal Segreto e direcdo de Giuseppe Labanca;
Triunfo de Nero, dirigido por Julio Ferrez; Télegrama nimero nove, de
Eduardo Leite € O comprador de ratos, dirigido por Antdnio Serra.

Algum leitor habituado a consultar diciondrios pode questionar
como a informagdo histérica pode ser assim obtida numa publicagio que
lista seus verbetes em ordem alfabética. A resposta estd nos apéndices,
que constituem um {ndice, o qual relaciona os filmes por ano de langa-
mento ou produgio, e de um resumo com a quantidade de filmes produ-
zidos por ano e década. O auxilio é precioso para qualquer pesquisador,
que assim consegue, sem grandes esforgos de busca, pér por terra nogoes
como a de que, nos anos 80, por conta dos desatinos do’ Governo Collor,
ndo se produziram filmes no Brasil. '

Tal informagdo errdnea consta da prépria apresentagio do livro,
mas uma consulta ao {ndice geral mostra uma infinidade de produgdes
cinematogréficas durante a referida década — quase todas de teor porno-
gréfico. Talvez, entdo, tenha sido isto o que o apresentador quis apagar da
histéria. Porém, entre as produgdes, estdo o documentirio Brds Cubas, de
Santiago Alvarez e Orlando Senna (1989), que expde problemas brasilei-
ros e cubanos, resultado de uma parceria entre um diretor brasileiro e
um documentarista cubano (Alvarez). Também nio se pode esquecer — e
o diciondrio nio-esquece — toda uma safra de filmes dos “Trapalhies”.
Mesmo fundamentalmente comerciais, sdo importantes como caracteris-
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tica de certo tipo de cinema que se faz no Brasil.

No extremo oposto do periodo histérico abrangido, o diciondrio
aponta ainda 21 filmes recém-produzidos (2002), que agitaram o meio
tanto por suas qualidades, como por seus temas e/ou polémicas suscita-
das. E o caso de Cama de gato, dirigido por Alexandre Stockler e de
Madame Sati, de Karim Ainouz, e detentor de vdrios prémios em festi-
vals Internacionais.

A nido ser que surja algum titulo misteriosamente desconhecido e
fora do alcance do mercado, a obra de Silva Neto € a primeira do género
no Brasil. O mercado editorial de outros pafses comegou, antes, a publi-
car este tipo de obra, representada pelo Diciondrio de filmes (1993), da
autoria do francés Georges Sadoul, com bastante aceitagio entre os estu-
diosos da 4rea. O seu grande mérito € relacionar filmes europeus que nio
constam de catédlogos de filmes de locadoras de video que, por sua vez,
sdo fontes relevantes de consulta para. quem necessita de dados técnicos
sobre filmes brasileiros e estrangeiros. Mas af é que estd o problema: os
catdlogos s6 apresentam filmes disponiveis para aluguel e venda, excluin-
do produgbes raras, preciosidades, antigiiidades ¢ insucessos comerciais.

Outra publicagdo impressa focada sobre a produgio brasileira ¢ do
Grupo Folha, organizada por Amir Labaki: O cinema brasileiro: de O pa-
gador de promessas a Central do Brasil” (1998), que constitui uma bela
edicdo bilingiie (portugués e inglés). Trata-se de uma coletanea de arti-
gos criticos sobre filmes significativos do panorama nacional, compreen-
dendo o perfodo de 1962 a 1998, acrescida de uma breve, porém dtil
cronologia do cinema brasileiro e da filmografia dos diretores elencados
no livio em comentdrios sobre os seus filmes. E claro que isto promove
aprofundamento do olhar sobre cada um dos filmes, mas o periodo é
curto e os filmes sdo poucos.

Num diciondrio, ndo ¢ possivel reproduzir grandes criticas aos fil-
mes, mas Silva Neto tenta compensar esta “falha” com trechos de comen-
tdrios no final de muitos verbetes. Para tanto, recorre a miiltiplas fontes
de consulta, entre referéncias bibliograficas, revistas, jornais, catdlogos,
arquivos pessoais, cartazes, fichas de filmes e sites da Internet, além de
que, ele mesmo possui significativo acervo de filmes da bitola 16mm e
uma publicacio anterior sobre o assunto: Astros e estrelas do cinema brasi-
leiro (1998), um outro diciondrio, contendo 1.400 biogréﬁas.

Se hd um pecado que o diciondrio comete, talvez este seja de or-
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dem técnica, gréfica mesmo: falta um indice que remeta para a pdgina de
inicio de cada um dos trés capitulos, o que dificulta a busca, j4 que a
ordem alfabética dos filmes se refere a capitulos especificos. No mais, as
promessas de capa estio cumpridas, o que, neste caso, nio é realmente

pouca coisa.
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Narcisismo e publicidade
Jodo Bosco dos Santos*

SEVERIANO, Maria de Fatima Vieira. Narcisismo e publicidade: uma
andlise psicossocial dos ideais do consumo na contemporaneidade. Sio
Paulo: Annablume, 2001.

Trata-se*de livro resultante de tese de doutoramento da autora.
Constitui profunda reflexdo acerca da exaltagio de um individualismo
narcisista e do cardter eminentemente simbélico do consumo, em sua
6tica, estimulado pelos meios de comunica¢io. Com sélida formacio no
campo da psicologia e em estudos sociais aplicados & educacio, Maria de
Fdtima Vieira Severiano transita com desenvoltura sobre o conceito de
industria cultural, criado e desenvolvido pelos frankfurtianos Adorno e
Horkheimer, conduzindo o leitor a andlises criticas em relagdo 4 publici-
dade e cultura do narcisismo, bem definida por Lasch.

Na parte introdutdria, afirma que a publicidade veio a configurar-
se como nova instdncia cultural, de extrema significa¢do na agdo normativa
social, frente 2 instabilidade psiquica derivada do debilitamento dos an-
tigos cddigos nacionais, éticos, politicos e religiosos. E provoca a discus-
s3o em torno do narcisismo quando, categérica, diz que diante da perda
de referenciais ¢éticos e religiosos, da descrenca nos ideais politico-coleti-
vos ¢ do descompromisso social generalizado, os individuos passaram a
buscar solugdes particularistas, encontrando na ideologia publicitdria do
prazer e do consumo uma instdncia privilegiada para um pseudo-resgate
de seu narcisismo nocauteado. Narcisismo e publicidade agrupa capitulos
bem definidos, estruturados didaticamente e utilizando uma linguagem
afinada com a empregada em comunicagio, embora privilegie, em alguns
momentos, aquela usada pelos doutos em psicologia.

No primeiro capitulo, Unidimensionalidade elou narcisismo, trata
‘da unidimensionalidade, com base no “bomem unidimensional” das soci-
edades industriais analisadas por Marcuse (filésofo e idedlogo alemio
cultuado nos anos 60), caracterizado como produto de uma cultura de
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massa, dotado de uma consciéncia desprovida de futuro, essencialmente-
conformista e despolitizado. As consideragdes sobre o homem
unidimensional resgatam este antropo concebido como o protétipo da
dissolugio do individuo, cujos desejos mais primevos sdo comprados em
magazines e supermercados. Acreditando num suposto paradoxo entre
esse € o atual homem “pds-moderno”, Severiano, aponta, neste Gltimo, a
presenca de um exacerbado individualismo, sem precedentes, que o tor-
na inquieto, dinimico e personalizado, desprezando o passado e negli-
genciando o futuro. Em sua opinifo, o homem pés-moderno demonstra
sentimento de desprezo e apatia frente is questdes coletivas. Seu princi-
pal interesse estd centrado no consumo irrefreado de bens e servigos. Tais
caracteristicas ddo origem ao que Lasch denomina de “a cultura do
narcisismo”. Sobre o homem contemporineo, aduz que, por mostrar-se
com personalidade singularizada, pretensamente “autocentrado” e
“hiperindividualizado”, vivendo sob a égide do consumo, distancia-se do
homem unidimensional de Marcuse. '

O capitulo dois, denominado Contextualizacio bistérica do consu-
mo: as fascs do capitalismo, traz elementos histéricos considerados funda-
mentais 3 compreensio da sociedade de consumo contemporinea. Em
sua abordagem, enfatiza que a sociedade de consumo nio se constitui, de
forma alguma, numa etapa que suplanta a sociedade de produgdo, ji que
é esta quem fabrica a demanda, enquanto aquela impﬁlsiona a venda.
Ainda em relagio 2 sociedade de consumo, a0 referir-se 2 segmentagio,
afirma que quem nio pertence a determinados segmentos sequer com-
preende determinadas simbologias da mensagem publicitdria. Respon-
sabiliza, entdo, as estratégias de mercado pela mudanca sofrida pelo ho-
mem. Quando a produgdo em massa dominava, falava-se do “homem
massificado”. Quando se personaliza, fala-se do “homem individualiza-
do”, e a conseqiiente criagio do “produto personalizado” nos coloca ante a
cultura do narcisismo. '

_ Privilegiando o referencial tedrico de Adorno, no capitulo trés,
(Pseudo)individuo e indistria cultural contemporénea, a autora faz digres-
sbes de cunho filoséfico: “...o fato de a cultura de massa ser hoje diferenci-
ada em vdrios segmentos de mercado nio significa, de forma alguma, liberda-
de ¢ autonomia” E completa: “A segmentacio do mercado nio revoga o
imperativo bdsico dessa ldgica, ao contrdrio, diversifica para melhor subver-
ter.” A reflexdo trata, também, da relagdo sujeito-objeto e sua ambigiiida-
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de, e conclui que o consumo se apresenta como paliativo-2 profunda
angtistia humana diante de impoténcia generalizada, que € substituida
pela incorporagio fetichizada de objetos que prometem conferir poder,
completude e realizagdo individual.

Narcisismo: da perspectiva clinica & cultural é o titulo ambmdo ao
capitulo quatro. Faz uma andlise do fendmeno do narcisismo, tendo como
ponto focal a perspectiva da clinica psicanalitica, cujo expoente mdximo
¢ Freud. O narcisista ¢ estereotipadamente caracterizado como um indi-
vidualista. Apoiando-se, basicamente, no autor supracitado, a autora dis-
corre sobre o fenémeno do narcisismo e as relagdes com a cultura con-
temporinea e investiga a estruturacio do ego numa. cultura narcisica.
Apropria-se da concep¢io de narcisismo de Baudrillard, quando infere
que 0 narcisismo contemporineo é, portanto, um narcisismo dirigido,
no sentido de que o investimento no corpo ¢ referenciado para aquilo que
simbolize prestigio e diferenciagio social. Quando faz referéncias sobre a
formacio dos ideais numa cultura narcisica, Maria de Fitima Vieira
Severiano tece profunda critica sobre a sociedade brasileira, mormente
no que diz respeito aquilo que Jurandir Freire Costa denominou “cultura
narcisica da violéncia”. '

~ Os capitulos cinco e seis apresentam o resultado de pesquisa
empirica desenvolvida junto aos produtores e profissionais da 4rea de
publicidade atuantes no Brasil e na Espanha, de um lado, e de outro,
junto a universitirios brasileiros e espanhéis. O capitulo final apresenta
uma andlise comparativa entre estes dois grupos. Para a autora, em tom
conclusivo, a atual exacerbacio dos tracos narcisistas também se alimen-
ta, em grande medida, da falsa mimese entre realidade e imagem..

Ao tratar, igualmente, de temas tao emergentes'como os objeti-
vos e funcgbes da publ'icidade e sua relagio com o real, o consumidor, a
marca (“As pessoas somente tornam-se diferentes através de sua adesio a uma
marca’), a linguagem (“O pensamento ¢ assim exorcizado como sendo o mai-
or obstdculo para o sucesso do consumo”) e a globalizacio (“A constru¢do das
identidades sob o signo do consumo deixa de ser um produto das interagies
humanas para ser um produto das interacies mercantis”), Narcisismo e publi-
cidade: uma andlise psicossocial dos ideais do consumo na contemporaneidade
langa amplo debate interdisciplinar na drea das cidncias sociais aplicadas,
tornando-se leitura obrigatéria para os que procuram refletir, criticamen-
te, a respeito das relagdes do homem com os signos criados pela midia.
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Brasileiros, Copa e publicidade: as reconstrugdes identitarias
Valério Cruz Brittos*®

GASTALDO, EDISON. Pdtria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na
publicidade da Copa do Mundo. Sio Paulo: Annablume. Sio
Leopoldo: Unisinos, 2002. 229 p.

Uma grata surpresa é o que reserva o livio Pdtria, chuteiras e propa-
ganda: o brasileiro na publicidade da Copa do Mundo, na medida em que
ndo substitui a exclusdo econdmico-social pela inclusio pelo sentido, um
caminho perigoso possivel de ser encontrado em muitos estudos atuais,
nas ciéncias sociais. De autoria do professor Edison Gastaldo, é um estu-
do antropoldgico acerca das representagbes do brasileiro nos antncios
publicitdrios veiculados no Brasil durante o periodo da Copa do Mundo
em 1998. Para tanto, trabalha representacdes sociais e sistemas de signi-
ficaco. A partir daf, propde-se a passar pelo sempre presente debate em
torno da identidade nacional, com forma de aproximar-se da prépria
sociedade brasileira.

O interessante é que, neste percurso, o pesquisador contextualiza a
abordagem, identificando a relagio produgio-recepgio como assimétrica
e introjetando os meios comunicacionais como ‘inddstrias inseridas no
capitalismo, onde apresentam determinada funcionalidade neste siste-
ma. Mas ¢ claro que, ante este quadro, a midia representa muito mais
para seus receptores, tendo em vista uma dinimica interativa de onde
identidades sdo construidas e reconstruidas. E por esse caminho que se-
gue a referida obra.

Visando situar a sociedade brasileira no lugar que efetivamente
ocupa na atualidade, Gastaldo afirma que a “Copa do Mundo, além de ser
um fato social importante, especialmente no Brasil, é também um empreendi-
mento plenamente integrado & ldgica capitalista do processo de globalizacio
econdmica em curso, apesar de seu evidente tzpela aos valores nacionais” (p.
61). Esta observagio pode parecer natural, mas, como de natural pouco

ou quase nada resta, vale o destaque, por conter um entendimento de
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mundo. Melhor dizendo, pensar-se identidades nacionais envolve cone-
xdo da cultura (e, portanto, de valores que chegam ao “chdo” social de
todas as classes) com o capitalismo, associando o micro com o macro,
ligando referentes que antecedem o préprio sistema com sua reprodugio
por mecanismos industriais, numa moldura onde os cidadios — a partir
do neofordismo (conceito que supera a visdo de ruptura radical ostentada
pela nogdo de pés-fordismo e todas as demais denominagdes fabricadas
com a associagio do prefixo pés) ainda mais tratados como consumido-
res, conforme lembra Canclini (1990), interagem com os bens simbéli-
cos, produzindo sentido, o qual ‘nio € descolado da mensagem e de todo
um modelo, em que a educagio formal ¢ distante para grande parte da
populacdo, o que aumenta a presen¢a da midia.

Trata-se da versdo revista da tese de doutorado em multimeios do
autor, A nagio e o anincio: a representagio do “brasileivo” na publicidade da
Copa do Mundo, desenvolvida junto ao Instituto de Artes da Universida-
de Estadual de Campinas (Unicamp), em tempo recorde, dois anos, o
que sinaliza o ritmo em que atuou na pesquisa. No ano da defesa, 2002,
venceu o Prémio Estimulo para Teses em Comunicagdo, em concutso pro-
movido pela Federacién Latinoamericana de Facultades de Comunicacién
(Felafacs). Graduado em Publicidade e Propaganda, pela Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Edison Gastaldo atuou, profis-
sionalmente, em agéncias de publicidade e organismos governamentais,
até optar pela carreira académica, em 1995. Na Universidade do Vale do
Rio dos Sinos (Unisinos), o professor-autor vem investigando, particu-
larmente, as relagées entre midia e esporte, a0 lado da andlise de concei-
tos antropolégicos em sua aplicagdo junto 4 comunicagdo. Seus estudos
refletem sua trajetdria, como mestre em antropologia social, pela Univer-
sidade Federal do Rio Grande do Sul e professor-visitante do Departa-
mento de Sociologia da Universidade de Manchester, Inglaterra.

As pecas publicitdrias retratam um Brasil machista, onde o homem
¢ responsdvel pelo lar e pela familia; e predominam as pessoas de cor bran-
ca. Como sintese conclusiva, o autor encontrou um Brasil verdadeiramente
representado como o pais do futebol. Mas isso se deu muito mais através
dos telejornais analisados, produzidos e veiculados pelas principais redes
de televisdo brasileiras, o que o conduziu a uma constatagio divergente
daquela que projetava anteriormente 2o desenvolvimento da pesquisa: o
tempo dedicado a0 tema Copa do Mundo foi muito maior nos noticidrios,
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" compararido-se com os momentos. publicitdrios. Além das representagoes
do ser brasileiro na publicidade, durante a Copa.do Mundo, a investigagio
foi além. A anilise dos aniincios permitiu a constatagio de sete outras
temdticas consideradas relevantes, envolvendo as relagdes de género, raca,
classe € trabalho, magia e recurso a forcas sobrenaturais, nacionalidade e
infincia, em que o posicionamento preconceituoso também esteve presen-
te. Isso se d4 pela légica intrinseca 2 publicidade, que trabalha com tempos
reduzidos (para criagio e produgio das pegas e principalmente para veicu-
lar na televisdo e no rédio), o que reforga sua vocagio para a superﬁcmhda—
de, a servigo da ficil assimilaggo.

No entanto, Gastaldo — nesta obra que, é necessdrio firmar-se, € de
leitura muito agraddvel, com o texto fluindo com estilo e precisio — ndo
identifica conspiragdes voltadas ao delineamento de um brasileiro seguindo
tradigbes jd solidificadas, ndo necessariamente correspondentes i realida-
de e em nada comprometidos com visdes cidadas. Sua constatacio de um
quadro que refor¢a discriminagbes é mais uma evidéncia de todo um
modo de produgdo, o que passa pelo privilégio de um processo industrial
de produgdo cultural sobre outras varidveis mais' pluralistas. Isso se ins-
creve ante a insergdo da publicidade na macrofuncionalidade do sistema,
que se d4 a partir do incremento ao consumo capitalista. E assim que
igualmente devem ser posicionadas as relagdes entre publicidade e audl—

éncia, assinaladas pelo autor:

A midia, além de produzir a audiéncia como mercado para as
mensagens de persuasio do consumo de mercadorias, dé a ela tam-
bém uma dimensio de mercadoria, ‘vendendo’ a audiéncia que cons-
truiu para os anunciantes (vendendo por um preco altissimo, dzga—
se de passagem), seja em termos de sua qualidade ou de sua quanti-
dade, mensurdveis através de ‘pesquisas levadas a efeito por ‘institu-
tos de pesquisa de opinido, como o lbope, por exemplo. Ao relacio-
nar o potencial de mercado para andncios publicitdrios com a qua-
lidade.dos programas veiculados, o ‘indice de audiéncia’ tornou-se a
‘moeda corrente na determinagio do valor de mercado dos diferentes
programas e veiculos, principalmente para a televisio.” (p. 44).

O corpus de estudo incorpora 415 antincios, divididos entre os

meios impresso (jornal e revista) e televisivo, veiculados entre 14 de margo
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e 20 de julho de 1998, um periodo superior ao da Copa, entre 10. de
junho a 12 de julho do mesmo ano. Os aniincios foram organizados
sistematicamente em fichdrios, contendo descrigio e palavfas—chaves, re-
curso que permitiu posterior cruzamento de temas comuns. Paralelamente,
durante a coleta de dados, o autor manteve um didrio de campo, onde
reuniu observagbes pessoais relativas 4 sua intensa exposicio 2 midia. Este
caminho foi delineado a partir da sua op¢do por um rumo etnogréfico.
Assim, metodologicamente, a obra assume a melhor proposta antropolé-
gica, de explicitagio dos passos seguidos, o que, na verdade, ¢ o grande
ensinamento da antropologia e serve para as ciéncias como um todo.

Possivelmente, o trabalho seria enriquecido se tivesse incluido spozs
e jingles radiofénicos, tendo em vista a importincia histérica desta midia
na constituicdo e afirmagio das identidades nacionais, em especial na
América Latina. Mas isso s6 representaria ampliago, ou seja, 0 modelo
seguido nio compromete os resultados. Da mesma forma, para os limites
propostos — e desenvolvidos —, é admissivel a escolha do autor de atribuir
um estatuto idéntico a cada andncio catalogado no banco de dados, in-
dependentemente do veiculo, espaco, produto ou anunciante. Contudo,
outra trilha pode ser seguida, principalmente para estudos com perfis
mais Jigados 2 estruturac@o de sisternas comunicacionais, de forma que se
compreende a opgdo do autor, mas nio se identifica uma razio de fundo
epistemoldgico para a ndo diferenciagio dos vdrios tipos de andncios,
como ele arrazoa. Ndo obstante, por sua temdtica, abertura para entendi-
mento amplo do fendmeno comunicacional no capitalismo contempori-
neo e encaminhamentos metodolégicos, o livro constitui importante lei-
tura para os pesquisadores do campo da comunicagio — e demais interes-
sados no didlogo oferecido em suas pdginas.

A obra retrata todo um esforco de estudo das relagdes entre midia
e esporte, 4rea que vem crescendo, justificadamente, considerando-se a
importincia que tal género vem obtendo nas grades de programagio das
emissoras, fidelizando receptores e mobilizando elevadas somas de recus-
sos. Inclusive, a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares de
Comunicagdo (Intercom) dispde de um jé tradicional grupo de estudos
sobre o tema, atualmente denominado Nicleo de Pesquisa em Midia
Esportiva. Trabalhos nesta linha sdo importantes também para que o es-
porte, em especial o futebol, seja desvendado e encarado em todas as suas
nuances, o que engloba seu aproveitamento como alavanca para o incre-
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mento de diferencas, sejam elas diretamente econémicas ou nio, refor-
cando estereétipos e contribuindo para a alienagdo. Além disso, Pdiria,
chuteiras e propaganda: o brasileiro na publicidade da Copa do Mundp re-
forca. elementos constituintes da comunicagio industrial, sabidos mas
sempre tao enuviados pela fumaga mididtica que acabam esquecidos, como
este: que a realidade transmitida pelos meios (e de outra forma realmente
ndo terfamos acesso algum a ela, nas sociedades complexas) é um recorte
construido, uma representagio, que em dadas circunstincias pode até se
aproximar do real, mas nunca se confunde com ele.
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Perspectivas de Relacoes Piblicas na contemporaneidade
Fatima Regis de Oliveira*

FREITAS, Ricardo Ferreira, LUCAS, Luciane (org). Desafios contempora-
neos em comunicagdo: perspectivas de Relacies Piblicas. Sio Paulo:
Summus Editorial, 2002, 201 p. (Colecao Novas Buscas em
Comunicagio; v. 65)

Fendmenos caracteristicos de nosso tempo, a globalizagdo, o
hibridismo cultural e as tecnologias de informagio exigem reformulacdes
tedricas e novos posicionamentos profissionais para a drea de comunica-
¢do social e, em particular, para as Relagbes Puablicas. Alguns exemplos
esclarecem esta idéia. A flexibilidade das relages trabalhistas demanda a
reconfiguragio das politicas de Relagdes Publicas na interface empresa-
funciondrio. A sociedade pressiona as organizagdes para que reconside-
rem suas estratégias mercadoldgicas e desenvolvam politicas de responsa-
bilidade social e ambiental. As identidades culturais fluidas, hibridas e
desterritorializadas tornam obsoletas as classificagdes tradicionais de pu-
blicos em RP. '

Em sintonia com essas questdes, a coletinea Desafios contempori-
neos em comunicagio: perspectivas de Relagbes Piblicas, organizada pelos
professores Ricardo Freitas e Luciane Lucas, convida a uma reflexdo sobre
o papel da comunicagio social na sociedade atual. Reunindo artigos de
professores, pesquisadores e profissionais de Relagdes Publicas, jornalis-
mo e marketing, Desafios contemporineos... tem o objetivo de discutir
propostas, dreas de atuagio e reformulagdes conceituais para o campo da
comunicagdo. Os oito textos da obra baseiam-se em prdticas profissio-
nais, pesquisas tedricas e reflexdes consistentes, dedicadds a aprofundar o
debate sobre temas como novas tecnologias, comunicagio dirigida e as-
sessoria de comunicagdo. As prdticas abordadas envolvem desde o uso de
banco de dados na relagdo empresa-cliente até as aplicagdes de comuni-
cagdo dirigida para prevengio de doengas, revelando a grande abrangéncia
da 4rea de Relagdes Piblicas. A problematizacio de temas como meio
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ambiente, MST, Aids, comunicagio e poder reflete a atengao dos autores
para os problemas do presente, em especial os da sociedade brasileira.
O livro ¢ dividido em duas partes. O primeiro grupo de textos
propoe reformulagbes conceituais e discute tendéncias profissionais vin-
culando-as 4 consolidagdo tedrica e A postura ética das Relagbes Publicas.
O segundo dedica-se a analisar relagbes de poder e propostas de atuagio
do relagbes piiblicas em prol da cidadania, da satide e do meio ambiente.
O primeiro artigo Relagbes Piiblicas e bancos de dados: novas confi-
guragbes na interface empresa-cliente, de Luciane Lucas, defende que no

i

cendrio atual as agdes de Relagbes Piblicas devem comportar-se como
uma filosofia corporativa e disseminar-se por todas as ages e setores da
empresa, convergindo para a construgdo de um conceito organizacional
sélido. Esta idéia ¢ sustentada no desenvolvimento do tema principal
deste estudo “a interface empresa-cliente frente as possibilidades ofereci-
das pelas novas tecnologias de informagdo”. O texto ¢ apresentado em
trés vertentes. A primeira destaca o uso do banco de dados como ferra-
menta para construgdo do conceito corporativo. A segunda vertente de-
monstra como os bancos de dados permitem analisar o grau de satisfagio
do consumidor. Os databases possibilitam que as empresas rednam infor-
magbes detalhadas sobre o consumidor e produzam cruzamentos de da-
dos que revelam padrdes de comportamento e compra invisiveis ao “olho
humano”. Por fim, o trabalho oferece propostas valiosas de uso de recur-
sos e programas da Internet - chats, correio eletrénico, ICQ - como instru-
mentos de coleta de informagées sobre hdbitos individuais para tragar
perfis e prever tendéncias de consumo. Os problemas éticos e sociais
dessas técnicas, tais como a exclusio dos cidaddos de baixa renda do mer-
cado consumidor, ndo passam despercebidos 2 pesquisadora.

Em’ Relagses Piblicas e as novas tecnologias: solugio ou dz[ema’
Fernando Gongalves toma como base o uso das novas tecnologias de in-
formagio e de comunicagio pelas organizagbes para repensar possibilida-
des para a profissio de RP hoje. O autor alerta para o fato de que muitas
organizagbes parecem ver nos avangos da informdtica férmulas mdgicas
para a resolugdo de “problemas institucionais ¢ mercadolégicos, cujas
rafzes parecem estar menos nos suportes utilizados do que nas filosofias e
politicas organizacionais ajustadas para mudangas de periferia”.(Id, p.
52) Por outro lado, novos termos, tais como endomarketing e ombudsman,
representam valores, conceitos e ferramentas usadas como armas “moder-
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nas” para garantir a sobrevivéncia e o lucro das organizagbes. Apresenta-
dos como novas estratégias de mercado, esses termos sio sinénimos de
praticas tradicionais da profissio de RP, como “comunicagio interna” e
“auditor publico”. As oportunas reflexdes do autor revelam dois pontos
fundamentais tanto para orientar uma reformulagio teérica das RP quanto
para analisar os processos organizacionais contemporineos. O primeiro'
refere-se ao fato de que se as RP se encontram alijadas dos processos
modernos de gestdo empresarial ¢ porque certamente deixamos de desen-
volver ferramentas e estratégias que outros desenvolveram. O segundo
ponto revela que as “férmulas mdgicas” utilizam termos novos para falar
de questdes antigas. '

Em Pensamentos prdtico-tedricos sobre um tema pragmdtico: a assesso-
ria de imprensa ¢ sew dia-a-dia, Luiza Cruz compartilha conosco sua vasta
experiéncia na 4rea de assessoria de imprensa. Por meio de seus ‘pensa-
mentos praticos’, a profissional de relagbes publicas e jornalista esmitica
as atribuigdes do assessor de imprensa, revelando os segredos e apontan-
do as habilidades necessdrias para uma prética profissional eficiente. O
texto claro e informativo de Luiza é indispensdvel para profissionais
iniciantes e experientes da 4rea.

O modo como a cultura organizacional influencia a identidade dos
Servigos de Atendimento ao Consumidor (SAC) ¢é analisado no artigo Cul-
tura e comunicagio na relagio entre empresas e consumidores, de Valéria de
Siqueira Castro Lopes. Com base nos referenciais tedricos de Maria Licia
Ziilzke, Maria Esther de Freitas, Robert Ernst e James Grunig & Todd
Hunt, a autora apresenta os tipos de rela¢do com consumidores estabeleci-
dos pelas organizagf)es.' O modelo e a natureza da comunicagio mantida
com clientes s3o associados com a disposigio da empresa em mudar agées e
politicas, adaptando-se 4s tendéncias sinalizadas por esse publico. O texto
revela como uma cultura organizacional de cardter participativo é mais
propicia a criagio de um SAC estratégico, prcocupado em gerar uma co-
municagdo de duas vias simétricas, possibilitando a participagio efetiva do
consumidor. Por outro lado, uma organizagao de cultura nio-participativa
tende a criar um SAC tdtico-operacional: o relacionamento mantido ¢ de
cardter predominantemente comercial. A empresa ouve reclamagbes e cole-
ta sugestdes, sem no entanto, processd-la para a melhoria da qualidade de
produtos ou servigos. Nio existindo nenhuma predisposicio de mudanga
por parte da empresa. Por fim, a autora ressalta as fungées do SAC como

Vol. XXVi, n? 1, janeiro/junho de 2003 151



instrumento de Relagdes Publicas, mediador entre organizagio e empresa
e potencializador da politica de responsabilidade social.

O texto de abertura da segunda parte do livro, Persuasio, poder e
dialética em Relagbes Piiblicas, convida a uma reflexdo sobre comunicacio
e poder nas atividades de RP. Por meio de uma andlise consistente dos
conceitos persuasio, ideologia e dialética, Denise da Costa Oliveira Siqueira
deslinda as teias de poder nas relagSes entre organizagio e puiblicos. Os
interesses legitimos de publicos e instituigbes freqlientemente so dife-
rentes ou até mesmo contrdrios, “obterd mais vantagens quem tiver maior
poder de decisao ou condi¢des de impor sua vontade” (/4. p.127), expli-
ca a pesquisadora. Com argumentagio construfda sobre fundamentos
sélidos de autores cldssicos das ciéncias sociais ¢ humanas, Denise advoga
que as RelagBes Publicas podem ser consideradas agente dialético do po-
der institucional, podendo utilizar os elementos de persuasio para gerar
alienagdo ou andlise critica. Cabe ao profissional de Relagbes Publicas
refletir sobre sua atuagdo profissional e posicionar-se criticamente diante
das atitudes e politicas organizacionais.

As complexas articulagbes entre humanos e mundo natural ¢ o tema
de Etica ambiental e comunicagio: consideragoes pragmdticas, de Licia Duarte.
O artigo enfatiza a importincia da comunicagio social, em especial das
atividades de RelagSes Publicas, para levar maior compreensio e estimular
o engajamento de cidaddos e organizagdes para a causa ambiental. Dentre
os inquestiondveis méritos do estudo, destacam-se dois. O primeiro fica
por conta do breve mapeamento do par humanos/natureza. A autora mos-
tra que, desde tempos remotos, o pensamento antropocéntrico e utilitarista
fez da natureza um outro a ser dominado. O segundo ¢ denunciar o modo
vago e superficial como a questio ambiental tem sido tratada pelo meios de
comunicagdo. Embora ocupe grande espago na midia, conceitos como auzo-
desenvolvimento sustentdvel, camada de ozénio, extingdo de espécies, entre ou-
tros, sio adotados sem um aprofundamento de suas implicagbes prdticas.
A informaggo se confunde com espeticulo e “nada difere de um produto da
moda, descartdvel como as camisetas de temas ecoldgicos vendidas nas
butiques de marcas famosas”(Id. p.154), ressalta Liicia. Neste contexto, as
Relagtes Publicas, sendo também a arte de se colocar no lugar do outro,
devem estimular as organizagdes a adotar o axioma “confianga gera
credibilidade, que gera fidelidade, que gera indicagdo, que gera mais con-
sumidores, que gera mais lucro” (Id. p.157). As vantagens dessa prdtica sdo
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agregar valor A marca e satisfazer as expectativas da sociedade que anseia por
empresas ambientalmente responsdveis.

Em As Relagbes Piblicas no movimento dos trabalbadores rurais sem-
terra, Ana Paula Mattos resgata conceitos e fundamentos teéricos de Relagaes
Piblicas para analisar as estratégias de comunicagio adotadas pelo movimen-
to dos sem-terra (MST). Sua pesquisa, entretanto, revela que as técnicas, as
ferramentas, e as filosofias tipicas de Relagbes Piblicas, dignas de ser analisa-
das 4 luz do j4 cldssico paradigma humanista radical de Cicilia Peruzzo, ndo
sdo realizadas por profissionais da 4drea. O artigo traz novamente a constatago
- presente nesta coletdnea também nos textos de Luciane Lucas e Fernando
Gongalves - de que profissionais de outras 4reas exercem fungdes de RP.

O artigo das professoras Héris Arnt e Charbelly Estrella Comuni-
cagio dirigida a mulberes de baixa renda: novas possibilidades de insercdo
social baseia-se nos resultados de uma pesquisa exploratéria desenvolvida
por alunos e professores da Faculdade de Comunicagio da UER], no
petiodo de 1994 a 1996. O texto tem por objetivo discutir a influéncia
das propagandas de interesse puiblico, dando destaque as campanhas de
satide, sobre mulheres trabalhadoras da cidade do Rio de Janeiro. Os
dados da pesquisa permitem corroborar as investigagdes em comunicagio
e saiide que apontam a maior eficicia das metodologias participativas da
comunica¢io comunitdria em detrimento das campanhas de sadde nos
meios de comunicagio de massa. A relevincia do artigo encontra-se na
novidade do enfoque investigativo. Apoiando-se em autores da sociologia
cldssica como George Simmel, Max Weber e Gilbert Durand e em pensa-
dores contemporineos como Néstor Garcia Canclini, Michel Maffesoli,
Jean Baudrillard e Zygmunt Bauman, a pesquisa articula as esferas da
comunicagdo e do consumo para analisar e categorizar o imagindrio
construido pelas mulheres de baixa renda na cidade do Rio de Janeiro.

Em todos os textos verifica-se o a proposta de contribuir para a
consolida¢go teérica e profissional de RP e para a diversificagio da bibli-
ografia existente na area, que embora de qualidade, € ainda restrita. O
vigor da profissio ¢ atestado pelas multiplas possibilidades de atuagio
‘profissional, abrangendo os processos de comunicagdo desde a drea em-
presarial até o campo das minorias sociais. A exceléncia das reflexbes pro-
postas verifica-se em duas tendéncias comuns a todos os artigos: ndo res-
valam para soluges dualistas ou ingénuas e orientam-se por um claro
comprometimento com a ética e a democracia.
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