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Apresentag¢ao

Narcisocracia

Nao hd muito mais como disfarcar. A comunicacio publica
no Brasil virou um palanque partidério, um negécio lucrativo,
uma passarela para a vaidade particular e, sem exagero nenhum,
uma arma a servigo da guerra eleitoral. Como isso aconteceu? Por
qué? E, olhando para o futuro, o que poderia ser feito para corrigir
o curso das coisas?

Este livro foi escrito a partir dessas perguntas. H4 algum
tempo, venho convivendo de perto com cada uma delas. Primeiro,
na teoria. A partir do final da década de 1990, estudei a televisio
brasileira no meu doutorado, na Escola de Comunicacoes e Artes
da Universidade de Sao Paulo (Eca-usp), o que me ajudou a com-
preender um pouco melhor o lugar das emissoras publicas na de-
mocracia contempordnea — um lugar que, por ironia ou descaso,
simplesmente nao existe na sociedade brasileira.

Logo depois disso, passei & prética. Em janeiro de 2003, assu-
mi o posto de presidente da Radiobrés, em Brasilia. Fixei residén-
cia no Planalto Central e, 4, pude ver in loco 0 modo pelo qual o
poder se acomodou ao uso privado (e vaidoso) dos recursos
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publicos de comunicacao. Pude olhar nos olhos de burocratas,
funciondrios e autoridades impassiveis e coniventes, pude ver
como eles fingiam — e fingem — nao ver a deformacao que estava
— e estd — em curso. Na mesma época, fui conselheiro da Asso-
ciacao de Comunicacao Educativa Roquette Pinto (Acerp), res-
ponsavel pela Tve do Rio de Janeiro, hoje tao defunta como a velha
Radiobréas (entre o final de 2007 e o inicio de 2008, as duas se
fundiram para dar origem a EBc, estatal que incorporou a prépria
TVE, a Voz do Brasil e a Tv Brasil, entre varias outras emissoras e
servicos, numa unica empresa publica). Também na Acerp, teste-
munbhei a luta de bons (e raros) profissionais de televisao e radio
para livrar essas institui¢oes do clientelismo, do aparelhamento,
do cabide de emprego e do governismo festivo.

Alguma coisa esses escassos profissionais conseguiram mu-
dar. Eles tém seus méritos e conquistaram pequenas vitorias. O
quadro geral da comunicagao publica no Brasil, porém, continua
basicamente o mesmo. Modificou-se, talvez, a aparéncia de um ou
outro anel; os dedos permanecem 14, s3o os mesmos de sempre.

Continuei com a mesma opinidao quando, em 2007, voltei a
morar na capital paulista. No comec¢o daquele ano, fui eleito con-
selheiro da Fundagao Padre Anchieta, controladora da v Cultura
de Sao Paulo. Passei a integrar, entdo, uma entidade seguramente
mais aberta e mais arejada que suas congéneres, mas, também ali,
a vontade do governo (nesse caso, o paulista) impera, ainda que
num estilo menos descarado.

A comunicagio publica no Brasil ndo vai bem de jeito ne-
nhum. Além das emissoras ditas publicas, hd o festim bilionario
da propaganda de governo (federal, estaduais e municipais), o
instrumento preferido dos politicos para fazer a promogao de seus
interesses partiddrios sem o menor disfarce. A publicidade oficial
veio se transformando, de duas décadas para cd, numa nova e
abundante fonte de recursos que comparece diariamente ao caixa
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dos mais diversos 6rgdos de comunicagdo social, sejam as redes
nacionais de televisao, sejam pequenos jornais do interior. Para
beneficio de quem? Do cidadio? De modo algum. Para beneficio
exclusivo dos que ji se acham recostados nos espaldares do Poder
Executivo.

Voltemos entdo as perguntas com as quais eu abri esta apre-
senta¢do. Como isso aconteceu? Por qué? O que poderia ser feito
para corrigir o curso das coisas?

Neste livro, dirigido aos gestores publicos de boa-fé, aos co-
municadores, aos jornalistas, aos profissionais de marketing e aos
cidaddos interessados, pretendo enfrent4-las e respondé-las. Ao
longo do texto, procurei evitar a linguagem dos especialistas e os
jargdes académicos. Quando necessario, vou ao detalhe do detalhe
e lido com conceitos complexos, mas sempre com o objetivo de
tornd-los acessiveis, menos obscuros. Os abusos que vém ocorren-
do na comunicag¢io publica brasileira lesam os direitos de cada
um dos cidadaos deste pais e devem ser do conhecimento de to-
dos. Somente ai, quando a sociedade tiver consciéncia das praticas
abusivas, que sao muitas, elas cessardo.

Que o Estado brasileiro se comunica bastante com a socieda-
de, ninguém desconhece. Os poderes da Republica — o Executivo,
o Legislativo e o Judicidrio — tém emissoras proprias de radio e
televisdo, e ndo apenas no ambito federal. Governos estaduais, as-
sembleias legislativas e mesmo prefeituras e cimaras de vereado-
res também dispdem de canais de televisio para, segundo argu-
mentam, melhorar a sua interagio com os eleitores. E fazem mais.
Difundem publicidade paga em todo tipo de veiculo comercial,
COmo jornais, revistas, radios, Tvs e sites na internet. O Estado, no

Brasil, faz de tudo para que seus recados batam nos olhos e nos
ouvidos da nossa gente. Faz de tudo para aparecer.

E 0 Estado emissor: proclama, enuncia e emite as mensagens.
Quanto a ouvir, escutar, receber reclama¢des da sociedade, nada
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feito. Af, ele se fecha. O seu parque de equipamentos midiaticos e que tu
de publicidade oficial, um complexo que s6 faz aumentar a cada dade «
ano, serve para uma comunica¢ao unilateral, tipica da propaganda monte
mais conservadora, que monologa sem se abrir ao dialogo. no po«

A tal “comunicagao publica” brasileira, de ptblica mesmo, age co
nao tem quase nada. Ela é doutrindria, isso sim. Ndo se pauta pela mente
discri¢do ou pela moderacdo. Numa palavra, é exibicionista. A tal A
ponto que € o caso de perguntar: serd mesmo que podemos falar, public
nesse sentido, em “comunica¢do publica”? Pode-se chamar de quent
“publica” essa usina de propaganda ideolégica? public

A resposta € ndo. Via de regra, a comunicagio a que chama- indep
mos de puiblica ¢ um palanque armado para turbinar a pretensio teress
eleitoral de parlamentares, governantes e até desembargadores e Nao é
ministros dos tribunais superiores que — alicercados na visibili- E
dade que conseguem gragas a seus préprios departamentos de $e pos
“comunicagdo publica”, alguns deles dotados de canais de radio e taago
TV — partem para voos “mais altos”, como gostam de dizer. Esse de pu
palanque ¢ partidario. Também por isso, ndo se pode dizer que gover
seja publico. deve «

Além de palanque, a comunicacio dita publica se converteu foi esc

num negécio privado — e muito lucrativo, cujos orcamentos se
multiplicam exponencialmente. As empresas especializadas nesse
ramo — um dos que mais crescem dentro da inddstria da midia
— ganham poder de influéncia na vida politica. Seus dirigentes
viram conselheiros de prestigio nos palacios, seus funcionarios
faturam altos cachés e seus donos embolsam lucros estonteantes.
Foi assim que a comunica¢do a que chamamos ptiblica assu-
miu a forma de uma passarela continental em que desfilam, tra-
jando modelos renovados para cada estagdo, os egos narcisistas
desses personagens sorridentes a quem também chamamos pabli-
cos. Mas a metéfora da passarela nao é suficiente para descrever o
nosso objeto, pois a “comunicacio publica” brasileira ¢, mais do
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que tudo isso, um empreendimento bélico. Posta a servico da vai-
dade dos politicos, subordinada ao apetite de um negécio de
monta, conduzida pela ambigao eleitoral dos partidos instalados
no poder, a supermédquina da comunicagio oficial, em nosso pais,
age como uma forca militar em guerra imaginria para conquistar
mentes e coragdes da plateia.

A meta desse armamento poderoso é dominar a opinido do
publico. Ela trabalha contra o espirito critico do cidadio e, conse-
quentemente, contra o melhor sentido desse adjetivo feminino,
priblica. Trabalha para dirigir o pensamento social e para inibir a
independéncia conceitual do individuo. N4o presta contas ao in-
teresse publico e nao atende o direito a informacio da sociedade.
Nio é puablica. Ela é outro bicho.

Para contribuir com a compreensio e a critica desse bicho, e,
se possivel, para ajudar o cidaddo a doma-lo, este livro se apresen-
ta agora ao leitor — ou ao publico que merece, ainda, ser chamado
de ptiblico. E aos direitos dos cidaddos — nao ao narcisismo dos
governantes — que a comunicagio publica, digna desse adjetivo,
deve estar subordinada. Para esse ptiblico, em homenagem a ele,

foi escrito O Estado de Narciso.

—




[ntroducao
O Leviata e seus balangandas

A GUERRA CARNAVALESCA

A cada ano, no Brasil, o dinheiro publico financia planos bi-
liondrios para tomar de assalto e adestrar a vontade dos cidadaos.
O ritmo das investidas vai se acelerando, progressivamente. A in-
tensidade aumenta. As vezes, sio ataques rapidos e focados, como
numa guerrilha. Em outras temporadas, ocorrem mobilizagdes

grandiosas, que sincronizam artilharias de terra, mar e ar, em

b avancos macicos, capazes de ocupar diversos espagos simultanea-
& mente. Taticas multiplas se combinam para produzir uma resul-
h tante de amplo espectro, ubiqua, que desconhece diferengas de
! género, classe social, idade, religido, e acaba alvejando os brasilei- |
f ros onde quer que eles estejam, na Serra Gaticha ou na floresta de i
‘ Rondonia. A propaganda de governo sabe agir répido, como um |
i relampago, assim como sabe manter um bombardeio por semanas

a fio. Dispara em todas as dire¢des, com todo tipo de tecnologia, e
nao gosta que ninguém lhe escape.

O fogo cerrado, porém, é dissimulado. Ou melhor, é um fogo
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cerrado que nao gosta de ser visto como tal. Bem brasileiro. Prefe- osb
re posar de servigo informativo e, se nio for pedir demais, prefere -

mir
ser visto como um festejo, como fogos de artificio. Nao contente Bra:
em dizer que é alegre e a0 mesmo tempo util, gosta de ser o objeto tod:
do desejo dos olhares da nacio. Suas mensagens multicoloridas, que
aparentemente inofensivas, esmeram-se em ser chamativas, tanto
que, em matéria de estridéncia, competem com as mais barulhen- e,
tas propagandas de supermercados, de automéveis ou de pecas de comn
lingerie. Nao obstante a paraferndlia de luzes e efeitos visuais, imp

pretendem ser vistas como edificantes e bem-comportadas. Nio der
querem se passar por fiiteis ou supérfluas. Usam sua pirotecnia

ret
faradnica para assumir um tom de exaltacdo, benfazejo, cujo pro- flea'
| pdsito oficial seria celebrar a nacionalidade e com ela se confundir. gov
Nesse ponto, podemos comparar a histrionice das pecas da cotr
| publicidade de governo a persona balougante de Carmen Miran- par:
! da, piscando os olhinhos, requebrando os quadris, marota e espe- vist
vitada. O bamboleio da comunicagio oficial — tendo na vanguar- erér
da a publicidade de governo — exala assim uma impostag¢do del
patriética, nacionalista, civica, que nao se vexa em folclorizar 0 : cad;

que seriam os bons instintos da gente brasileira. Por trds dos ba- [
langandas, porém, o que temos af € uma poténcia bélica que nio Ir rio ]
desperdiga municio. Ela atira para fazer adeptos. E os faz. ‘ nio
Seu corpo malemolente, com aderecos auriverdes, d4 botes : cap
certeiros. Tem um estilo inconfundivel de atacar, numa sequéncia : Vité
de dois movimentos bem encadeados. Primeiro, procura seduzir f de ¢
0s coragoes com o auxilio de técnicas de identificacio emocional, 10, ;
Depois, trata de convencer as mentes, por meio de um proselitismo S40
piegas, deliberadamente piegas, repetindo que os governantes tém tem

a alma acolhedora e o cérebro competente: sdo estadistas geniais.

Em suma, a engrenagem de promocio de autoridades é mais - Tho
Ou menos como um tanque de guerra fantasiado de carro alegdri- Oo
co esfuziante, em apoteose carnavalesca ininterrupta. Ela nio vé pré
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os brasileiros como folides livres, mas como presas. Em sua alga de
mira, os brasileiros sao alvos de guerra. Isso mesmo: de guerra. No
Brasil do presente, todos os governos, sem uma tinica excegao, em
todos os niveis — federal, estadual ou municipal —, acreditam
que yivem uma guerra.

No imaginario dos gabinetes de todas as instdncias do Poder
Executivo — todas mesmo é bom saber —, governar ¢ travar o
combate das palavras e das imagens. O inimigo de costume é a
imprensa, naturalmente. Se os jornais realgam os defeitos do po-
der publico, a comunicagdo oficial vem para dar cobertura as
pretensas virtudes do mesmo poder. Ao se imaginarem bombar-
deados durante as 24 horas do dia pelas manchetes dos jornais, os
governantes e seus assessores julgam agir em legitima defesa e,
com base nesse sofisma, encontram a legitimidade imaginaria
para langar mao de recursos piblicos para defender o ponto de
vista de um partido ou de uma coalizio partiddria. A custa do
erdrio, vale repetir. Travam sua guerra desigual, em que o campo
de batalha e o territério em disputa sdo um sé: a consciéncia de
cada habitante do pais.

A vitéria dessa campanha militar empreendida no imagina-
rio nacional nao vem de uma vez. A derrota, logicamente, também
nao. Uma e outra se apresentam aos pedacgos, como se fossem os
capitulos de uma novela intermindvel. Primeiro, a derrota ou a
vitoria se manifestam nas quedas ou nas elevac¢oes da popularida-
de do governo nas pesquisas de opinido. De modo mais duradou-
ro, a vitéria ou a derrota se consolidam nas urnas, mas, mesmo ai,
sdo sempre tempordarias, transitdrias, revogdveis. A guerra nao
tem fim — tem apenas vitdrias pereciveis.

Para abastecer essa disputa intermindvel sdo gastos os mi-
lhdes e milhdes de reais da propaganda governamental no Brasil.
O objetivo geral é fazer com que a situa¢ao derrote a oposicao nas
proximas elei¢des, estejam elas agendadas para o semestre que
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vem ou para daqui a quatro anos. Tudo para que 0 governo nunca um
deixe de ser governo. pov
de :
_= ¢ao
PROPAGANDA ELEITORAL O ANO INTEIRO .i' 0g
I
F
Comprovar essa verdade é fécil. Podemos comprové-la a [ nac
olho nu. Embalada por jingles agucarados, camuflada pelo uso de r hor
convocacdes que aparentam beneficiar o povo (“vacine o seu fi- i ger
1 lho”, “matricule-se na escola’, “visite 0 novo hospital do seu bairro” : lize
: etc.), a publicidade dos governos ¢ o prolongamento da propagan- { lha
da eleitoral por outros meios. O que requer um engenho um tanto .' vas
malicioso das autoridades. ' umn
f Veicular propaganda eleitoral por outros meios, com dinhei- exi
: ro publico, é uma atividade que exige os préstimos de intrincados él ren
1 malabarismos juridicos, além de um pouquinho de desfacatez. E - est
{ preciso contrariar o espirito dalei e fazer de conta que tudo é pelo

bem da pétria. A legislagao que disciplina as eleicdes restringe o
periodo legal de propaganda dos candidatos a poucos meses a
cada dois anos. Quanto a isso, a norma € taxativa. Como bem sabe
o eleitor, as eleicdes municipais (para prefeito e vereadores) e as
eleicdes gerais (quando sao eleitos governadores, senadores, depu-
tados federais e o presidente da Reptiblica) se alternam em inter-
valos de dois anos. Segundo a lei, apenas durante o periodo eleito-
ral — que é de poucos meses a cada dois anos —, os partidos
podem ir as televisoes e as radios para anunciar seus candidatos.
Logo, qualquer divulgagao de candidatos que ndo respeite esse
periodo deveria ser considerada ilegal.

Deveria, claro, no futuro do pretérito. No presente, ¢ na vida
real, a conversa é outra. A comunicacdo de governo burla esse li-
mite como se dele nunca tivesse tido noticia e poe no ar, durante o

ano inteiro, propaganda eleitoral pura e simples, sob a alegacao
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um tanto avoada, e recorrente, de que estd apenas informando o
povo. A campanha eleitoral fora do periodo eleitoral age por meio
de subterfgios. Ela visa produzir no eleitorado uma predisposi-
¢do de fundo, um vinculo de simpatia aos futuros candidatos que
o governo, no devido tempo, ird apresentar a sociedade.

Os indicios desse fato, ou mesmo suas evidéncias maiusculas,
nio cessam de se manifestar. Nada mais parecido com os filmes do
horario eleitoral (esses que sdo exibidos as vésperas das eleigdes
gerais ou das municipais) do que os filmes que promovem as rea-
lizagdes de governo (e que estdo no ar o tempo todo). As seme-
lhangas ndo sdo simples semelhangas — elas sdo a prova de um
vaso comunicante que faz de duas coisas aparentemente separadas
uma coisa s6, unificada. Essas semelhancas sdo a evidéncia de que
existe entre esses dois corpos aparentemente separados uma cor-
rente sanguinea comum. Como linguagem, como narrativa, como
estética, os filmes do hordrio eleitoral e os filmes de propaganda
governamental pertencem a mesma categoria: tém a mesma ret6-
rica, a mesma semantica, as mesmas imagens €, quase sempre, sao
realizados, concebidos, dirigidos e editados pelas mesmas equipes
de profissionais. Nao raro, pelas mesmas pessoas fisicas.

Basta olhar. Uma campanha oficial de prevenc¢ao da aids, por
exemplo, é menos uma campanha de satide pablica e muito mais
uma campanha para provar que aquele governo é tao preocupado
com a satide do povo que até faz campanha de prevencio da aids.
Fla se destina ndo apenas aos que estao expostos a riscos de contd-
gio: acima disso, ela se destina — e é planejada com esse pressu-
posto e com essa finalidade — a todos os eleitores, indistintamen-
te. As campanhas de prevencao da aids protegem antes a imagem
do governo e s6 depois as pessoas em situagdo de risco.

Para assegurar que a mensagem provoque os efeitos desejados,
0s mesmos roteiristas que cuidam da campanha governamental
depois cuidarido da outra, da campanha eleitoral. Uma e outra ndo
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sdo entidades distintas, desconectadas, mas fases de um mesmo
discurso, que guardam entre si um forte nexo de sentido, quase de
causa e efeito. A assinatura do governo, ao final das mensagens pu-
blicitérias oficiais, é um dos elementos desse nexo de sentido. Ob-
serve. Invariavelmente, no arremate de cada peca publicitaria, 14
estd alogomarca do governo de turno, que passa a ser, entdo, o dono,
o proprietdrio simbdlico do beneficio descrito na mensagem. Isso
vale para as campanhas de saide, de educagéo, de reformas econo-
micas, de assisténcia social, para o que quer que seja. Na publicidade
oficial, portanto, a utilidade puiblica é o pretexto para que a promo-
¢ao dissimulada da imagem da autoridade ajude a reeleicao do
agrupamento politico que jd estd no poder.

E desse modo que, na sua face mais reluzente, mais alegérica,
a comunicagao de governo é a guerra imagindria sem armisticio.

As armas de guerra ndo param por ai. Na sua epopeia em
causa propria, os governos contam com um arsenal extra. Além de
difundir publicidade paga em veiculos comerciais, lancam mao de
outros exércitos. Sem cerimdnias, a maior parte deles se aproveita
das emissoras publicas sob seu comando direto ou indireto para
reforgar suas taticas de assalto a consciéncia do eleitor. Salvo pou-
cas excegdes, 0 orcamento dessas emissoras ligadas a governos no
Brasil vem crescendo a taxas bem acima da inflacdo. Sdo chamadas
de publicas, mas, na prética, sdo apenas governamentais — e,
sendo governamentais, deveriam ser publicas, mas nao sio: sdo
apenas partiddrias. Se analisadas em conjunto, as emissoras “pti-
blicas” sob controle de governos e as campanhas de publicidade
oficial, com verbas crescentes, formam a maior maquina de pro-
paganda partiddria em atividade no Brasil.

Essa médquina ¢ antes de tudo ilegitima. Para comecar, porque
emprega o dinheiro dos impostos — que pertence a todos, indistin-
tamente — em favor de poucos, aqueles poucos que se beneficiam
dos interesses partiddrios (que podem ser também econdmicos,
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religiosos, familiares, pessoais, dependendo das configuragdes dos
agrupamentos politicos) instalados no poder. Se h4 um territério
no Brasil em que o patrimonialismo ainda resiste, intocado, esse
Jugar éa comunica¢ao governamental, o segmento mais encorpa-
do e mais rico do campo geral da comunicacio dita publica no
Brasil. Se hd um campo em que recursos e equipamentos publicos
sio apropriados por alguns a servico de finalidades privadas, esse
é, por exceléncia, a comunica¢do governamental. A nossa “comu-
nicacdo publica”, hoje, ¢ uma modalidade muito especial de co-
municagdo privada.

Privada, em primeiro lugar, porque sua veiculagdo acontece
principalmente na forma de publicidade comercial, ou seja, na
forma de antncios pagos, em veiculos privados. Privada, em se-
gundo lugar, porque ela almeja alcancar fins privados (fins parti-
dérios sdo, por defini¢ao, fins privados). Nessa modalidade de co-
municacao privada, o Gnico elemento verdadeiramente publico é
o recurso que a financia. Também por isso, chama-la de publica é
coonestar a impostura que ela encerra. Silenciar diante dela tam-
bém ¢é coonestd-la.

E, no entanto, silenciamos. Por qué?

Este livro defende o principio de que ao Estado cabe fornecer
as informagdes as quais a sociedade tem direito, sem direciona-
mentos subliminares intencionais. O Estado nio deveria ter auto-
rizagdo, ainda que tdcita, para incorrer no desvio de constranger a
formacdo da opinido e da livre vontade dos eleitores. Para que a
democracia flua com algum grau de espontaneidade, o debate das
ideias deve se ancorar na esfera da sociedade civil, a salvo daqueles
que aparelham a médquina publica com a intengao de interferir na
génese do pensamento dos individuos. Caso nio haja esse cuida-
do, é como se a experiéncia dos totalitarismos nio tivesse servido
para nada. A ordem democrética requer que o Estado observe nio
a neutralidade, posto que ela nao é mensuravel nos termos da lei,
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mas o dever constitucional da impessoalidade. Onde o Estado se
arvora a agir como parte no debate das ideias, promovendo algu-
mas doutrinas (e mesmo pessoas) e fustigando outras, o principio
da impessoalidade naufraga e a liberdade corre perigo.

A consciéncia dos cidadaos é a fonte da democracia e deveria
também ser a sua instancia mais respeitada. Jamais deveria ser
instrumentalizada pela brutalidade de governantes que partidari-

zam a maquina publica em beneficio préprio.

O PATRIMONIALISMO NA ERA DO ESPETACULO

Nao sdo poucos os politicos brasileiros, alguns de boa-f¢é, que
argumentam que a distor¢do do uso de verba publica para promo-
¢ao das autoridades é uma falha, sem divida, mas nao seria assim
tao grave. Teriamos, segundo eles, problemas mais urgentes com
que nos preocupar. Estdo enganados. Sem negar a extensa agenda
das urgéncias e das calamidades nacionais, ndo se pode concordar
com a tentativa de negligenciar a gravidade do narcisismo incrus-
tado na comunicagio publica. O assunto nao apenas nao € perifé-
rico, como constitui um dos mais graves obstaculos estruturais
contra a vigéncia dos principios republicanos e democraticos de
nossa sociedade, além de ser muito antigo e renitente. Esse obsta-
culo aprendeu a se modernizar na forma e nos procedimentos —
para se preservar em seu anacronismo essencial.

O expediente de aparelhar os equipamentos e 0s recursos
publicos para fins de convencimento partidario é um trago atavi-
co da tradic¢do politica brasileira. As novas tecnologias nao o revo-
garam. Ao contrario: deram a ele novo folego.

Atualmente, esse obstaculo estrutural conseguiu se fixar no
funcionamento institucional do Estado com ares de normalidade,
o que aumenta sua gravidade e complexidade, pois soube se
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adaptar com maestria as caracteristicas da cultura globalizada,
que uns chamam de era da imagem e outros, de era do espetéculo.
D4 no mesmo. O que interessa ndo sido as caracteristicas gerais
dessa era, mas 0 modo como elas se acoplaram ao velho patrimo-
nialismo, que se refestelou na cultura globalizada do espetaculo
como se estivesse em casa.

A partir do século xx, praticamente todos os regimes de go-
verno, fossem eles de viés autoritario, totalitdrio ou democritico,
assimilaram a maxima de que governar tinha virado sindnimo de
fazer propaganda. Governar passou a ser sindnimo de gerar uma
estética que emulasse as virtudes do préprio governo. Sabidamen-
te, o desvio da estetizagdo do Estado ndo foi inventado anteontem;
ele parece acompanhar, desde sempre, a prépria invencao do apa-
relho estatal ou ainda das institui¢oes rudimentares que s6 mais
tarde dariam origem ao Estado.

Na modernidade e na chamada pés-modernidade, esse des-
vio ganhou uma conformagao histérica propria, até atingir seu
dpice maligno em Estados mais ou menos totalitdrios, num arco
que se inicia com o nazismo, o fascismo e o stalinismo, e desembo-
ca em desdobramentos como 0 maoismo e outros descendentes
de viés mediocre. Para além dos extremos, a vertente da estetiza-
¢do de governos, e também de Estados, comparece, embora em
menor grau, a todos os regimes politicos na nossa era.

E 6bvio que a hipertrofia da promocio de autoridades no
Brasil ndo é de corte totalitario. Ela ndo tem muito a ver com fas-
cismo ou com os regimes de partido tinico. Mas é 6bvio, também,
que essa hipertrofia nao fortalece a democracia: a prética da pro-
mogao da autoridade com verbas publicas rebaixa e mesmo rene-
gaa cultura democrética. Podemos dizer que a promogio da auto-
ridade com dinheiro publico, no Brasil, embora nao abrigue um
germe fascista ou totalitério no interior da maquina estatal, semeia
uma mentalidade afeita a privilégios.
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Nessa matéria, as na¢oes que vém de uma histéria de demo-
cracia duradoura e estdvel levam uma grande vantagem sobre o
Brasil. Elas desenvolveram formas de atenuar a estetizagiao gerada
pela comunicagdo de governo e a promogao das autoridades. Nas
principais nagdes europeias, nos Estados Unidos e no Canada,
entre outros paises, os governantes estao impedidos de mandar e
desmandar nas emissoras publicas, que foram protegidas dessa
interferéncia nociva gragas a marcos legais mais modernos que os
nossos. Além disso, o volume de dinheiro publico investido em
publicidade governamental é proporcionalmente muito menor e
o proselitismo nao corre solto como aqui. A cultura democrética
fincou raizes profundas nessas sociedades, naturalizando-se nos
héabitos e na rotina das institui¢cdes e dos cidadaos, de tal modo
que um governante enfrentard no minimo criticas mais acidas e
mais consistentes caso incorra no desvio de usar dinheiro publico
para promover publicamente seus interesses pessoais.

No Brasil, infelizmente, esses sistemas de contrapeso, de con-
tencdo, ainda ndo foram suficientemente desenvolvidos. Nem
aqui, nem no nosso continente. Varios dos paises da América do
Sul (e também da América Central) padecem de males bem mais
sérios. Alguns deles ainda convivem com uma institucionalizagao
incipiente e instdvel, estando além disso vulnerdveis a solavancos,
golpes ou a tentativas de perpetuacido de pessoas ou familias no
poder, ao arrepio do principio da alternancia. A tradi¢ao autorita-
ria ainda respira a vontade em nagoes de relevo na América do Sul,
onde o culto da personalidade dos caciques encontra terrenos
mais propicios. Ambientes assim, ¢ claro, abrem muitas compor-
tas para que o abuso de autoridade na comunica¢ao oficial possa
se expandir sem maiores preocupagoes.

Na América do Sul, e também no Brasil, hd abusos exempla-
res. Os servicos publicos sao frequentemente convertidos em lo-

gomarcas atraentes, dotadas de um valor imaginario equiparavel
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a0 de mercadorias banais. A imagem do governo ¢ trabalhada
publicitariamente como fator identitério, usurpando funcées
culturais, estatizando vinculos que nio deveriam ser estatais. Em
outros paises do nosso continente, vemos que a imagem do gover-
no, construida pelo marketing e pela publicidade, consegue ser
uma referéncia capaz de localizar os individuos em sua prépria
histéria, fornecendo os lagos imagindrios para a coesdo entre os
individuos.

Naturalmente, quando esse tipo de industria da ideologia
governista encontra espago para alargar seus dominios, mesmo
que em regimes em que vigora o estado de direito, d4-se um esva-
ziamento da cultura de democracia. Quando os regimes democra-
ticos sdo mais frageis, quando nio dispdem de vacinas contra essa
natureza de distorgdes, o estrago é ainda maior.

Essa escola de doutrina¢do em massa despolitiza a sociedade,
poe em marcha uma comunicagdo dita politica que esvazia a poli-
tica propriamente dita. Em lugar de dar visibilidade e clareza aos
direitos, essa doutrinag¢do governista ocasiona o inchaco das rela-
goes de consumo no interior do espago politico. A, potencializa-
das pela cultura do consumo, a idolatria e mesmo a veneracio, as
vezes quase religiosa, ganham espaco.

Assim, esse padrdo de comunicacio transforma os direitos
politicos em objetos de consumo ou objetos de adoracio. Estimula
o cidadao a nao mais se ver como fonte genuina do poder, pois o
interpela como se ele fosse um consumidor das d4ddivas do governo,
fazendo com que os direitos assumam a fisionomia de objetos de
consumo. Ao cair nesse jogo de interpelagio e interlocucio, o cida-
ddo ¢ convidado a se identificar como um consumidor, ndo apenas
dos servios com os quais é “presenteado” pelo Estado, mas tam-

bém, e principalmente, das emogdes que lhe sao proporcionadas
pelo poder. O conceito de cidadio critico perde terreno e, em seu
lugar, avanca o conceito de cliente de servicos e de emogdes.




Absorvidas (ou abduzidas) por uma avassaladora industria
de propaganda governamental, as pessoas nao mais se veem como
a fonte real do poder, mas apenas como consumidoras de sensa-
¢des que, nelas, instilam o senso de pertencimento. Para elas, en-
tdo, a coletividade deixa de ser obra da agdo politica para ser vista
como obra da generosidade governamental. Em outras palavras, o
sujeito s6 se sente pertencente a um projeto coletivo — que € 0
projeto coletivo posto pelo governo — porque ¢ o destinatério do
discurso e dos presentes que o poder enderega a ele. Esse consumi-
dor acredita que depende do governo para ser feliz. Também por
af, a comunicacdo publica a servico da vaidade particular (do go-
vernante) reconfigura os préprios elementos identitdrios do cida-
dao.

No Brasil e em paises vizinhos, a tenta¢do facil que leva os
mandatarios a enveredar por esse caminho, vendendo a st mesmos
como se fossem mercadorias dotadas de poderes magicos, ou
como se fossem empresas que levam benfeitorias aos mais neces-
sitados, nao tem sido limitada pelos necesséarios freios legais. Essa
tentacdo ndao encontra anteparos. Basta constatar que, entre naos,
ndo ha limites para o volume de verba publica que pode ser usada
em publicidade oficial. Do mesmo modo, nao hda limites para a
interferéncia, ingeréncia e influéncia do Poder Executivo sobre as
emissoras ditas publicas, nas quais os diretores executivos sao no-
meados, em geral, por um ato discriciondrio de uma autoridade.
Assim, a estetizacio do Estado, conduzida pela estetizagao do go-
verno, pode expandir-se até onde bem entender.

Bem sabemos que, também no Brasil, a estetizacao do Estado
e da politica ndo ¢ uma invengdo dos marqueteiros do novo milé-
nio. Ela vem de muito antes. De modo especial, vicejou no regime
autoritario de Vargas, o Estado Novo, entre os anos 1930 e 1940
— do qual herdamos esta aberragao notavel, ainda viva, chamada
A Voz do Brasil. Ganhou vida nova na ditadura militar, essa mais
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recente, cujos slogans ndo deixaram saudade, mas deixaram suce-
daneos muito similares nos governos que ai estdao. O que somos

hoje € 0 resultado dessas herangas, que encontraram novas forgas

noca
democracia, certamente, mas a estética da comunica¢do governa-

ldo de cultura da era da imagem e do espetaculo. Somos uma

mental no Brasil do presente guarda tragos incomodos que o arbi-
trio nos legou.

Mais ainda. No Brasil, a estetizagdo do Estado — e, particu-
Jarmente, a estetizagdo de sucessivos governos, que buscam escre-
ver narrativas préprias — gerou uma industria especializada de
midia (e de entretenimento) que terminou por fabricar a lingua-
gem dominante da prépria pratica politica. Essa linguagem, com
seu léxico tipicamente de mercado, oriundo da publicidade co-
mercial, conseguiu, além de desfigurar a politica, retirar o discurso
politico de seu territério historico, o espago publico politico, e
recolocé-lo no territério do consumo, algo como um espago pua-
blico mercadolégico. Essa linguagem conseguiu a proeza de rede-
finir os elementos da politica como mercadorias.

Com a especializagdo e a diferenciacdo desse novo ramo da
industria do entretenimento, que se autonomizou para por em
prética a comunicagdo governamental, nasceu um negécio a parte
dentro do universo dos negécios da comunicagio. Isso nos traz
combinagdes novas, paradoxais, de dificil solu¢ao. A linguagem da
mercadoria, tipica da nossa era, tem parte com uma cultura que
avanca além da modernidade para ter parte com algo que tem sido
chamado de supermodernidade. No entanto, a comunicagdo go-
vernista abrigada pela linguagem da mercadoria é retrégrada;
mais que conservadora, é regressiva. Na comunicagao politica, a
supermodernidade dos recursos de linguagem redunda, no caso

brasileiro, numa pulsdo antimoderna, que bloqueia o desenvolvi-
mento democrdtico e os principios republicanos.

E curioso como essa linguagem e os paradoxos que ela enseja

431



dao novo sentido a dissonancias que tém lugar no Estado brasilei-
ro. A luz da légica politica mais cldssica, algumas aliancas hoje em
voga, que atam oligarquias protofeudais dos rincdes do pais a
vanguardas trabalhistas urbanas, de perfil aparentemente renova-
dor, nao teriam a menor consisténcia, a menor coeréncia. Hoje, no
entanto, a luz da nova linguagem da politica, que é a linguagem da
mercadoria, essas mesmas aliangas parecem 6bvias, ou corriquei-
ras. E como mercadorias que as correntes politicas passam a con-
viver, ndo mais como projetos. Por ai também ¢é possivel verificar
de que modo a linguagem mercadolégica— que nao é meramen-
te uma forma de enunciagao linguistica, mas uma ideologia pro-
funda — modificou os pardmetros do fazer politico.

Dai que nos convertemos nesse hibrido curiosissimo: a co-
municagao oficial dos governos no Brasil, tanto o federal como os
estaduais e municipais, alcancou uma ossatura de alta complexi-
dade tecnolégica e narrativa; ao mesmo tempo, conserva um cara-
ter que remonta por vezes ao ufanismo da ditadura (as simetrias
plésticas entre os filmes institucionais dos governos militares, na
linha “Este é um pais que vai pra frente”, e os filmes atuais, na linha
“Sou brasileiro e ndo desisto nunca”, sdo evidentes) ou mesmo ao
nacionalismo do periodo Vargas. Ao despolitizar o debate publico,
transformando direitos politicos em objetos de consumo segundo
a légica do fetichismo, esse hibrido abre clareiras para uma ética
que ndo conserva mais compromissos com o plano dos direitos,
respondendo apenas a pujan¢a da imagem e a aura sintética da
mercadoria.

DO EMPREITEIRO AO MARQUETEIRO

A maxima de que governar é fazer propaganda reordena a
propria ética publica. Puxemos pela memdoria. Num passado nao
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muito longinquo, o ato de governar ja foi sindnimo de erguer edi-
ficacoes majestosas, plantar cidades no meio do nada, inaugurar
viadutos. Para um politico ambicioso daqueles tempos, construir
rodovidrias, abrir estradas e empinar torres de aco era a forma
menos etérea de se promover. O bom prefeito era aquele que trans-
formava a cidade num canteiro de obras. O resto era o de menos.

Segundo consta, houve mesmo um governador que nao co-
rava quando acusado de ladrdo. Em vez disso, apressava-se em
apresentar suas credenciais: sim, ele roubava, recheava os bolsos
com o alheio, mas, em compensac¢io, fazia muitas obras. Era o
tempo do “rouba mas faz”. Se roubava, mas fazia, o politico estaria
absolvido. Se suas obras fossem vistosas, melhor ainda.

De algum modo, ainda vivemos naquele tempo, sob a égide
do “rouba mas faz”, s6 que ligeiramente repaginada. Redecorada
como um novo igualitarismo demagégico, ela ainda goza de boa
satde. O sujeito até admite que seus correligiondrios roubaram,
mas logo vem com uma compensag¢do. “Mas ndo em beneficio
proprio”, argumenta o dirigente partidario, dedo em riste. “Foi
tudo para o partido.” Ele entao chama o eleitor de lado e explica
que “ndo é tdo grave”, o governo deve ser perdoado. Nele se rouba,
infelizmente, mas nele também se faz — obra social.

Estamos na temporada do “rouba mas faz obra social”, e essa
nova, embora antiga, constelacdo de valores morais rebrilha na
comunicag¢do oficial, que promove as obras sociais e silencia so-
bre a gatunagem sistémica, confeccionando a imagem de que o
governo, apesar dos erros, ¢ capaz de “fazer” muito em prol dos
mais desassistidos. Hoje, porém, o tal “fazer” requer muito mais
propaganda do que antigamente, de tal sorte que tudo o que o
governo faz jé é, em si, um ato de propaganda — um ato que se
destina a mostrar que ele é um governo fazedor. De preferéncia,
fazedor de obras sociais, que sio vendidas como a¢des de carida-
de desinteressada. Para dar sustentacio a essa engrenagem de
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ilusdes, a comunicacao governamental se tornou imprescindivel
— e carissima.

Antes, a propaganda existia para dar visibilidade ao que o
governo supostamente fazia. Hoje, as obras, sociais ou nao, exis-
tem para dar materialidade a propaganda, para dar visibilidade ao
plano de comunicag¢do do poder. As obras se estendem como ce-
nérios as margens das vias de grande circulagao. Funcionam mais
ou menos como o outdoor de si mesmas. Ndo sao mais as pecas de
publicidade que dao visibilidade as obras, mas as obras que se
instalam como extensdo da publicidade, para dar coeréncia fisica
a propaganda.

No velho modelo, o maior vaso comunicante entre os inte-
resses privados e a gestdo publica era o caixa dois das empreiteiras.
A promiscuidade passava por ali. Se governar era fazer obras, e se
fazer obras era com as empreiteiras, nada mais natural que as
empreiteiras financiassem os politicos por baixo do pano,a ponto
de enriquecé-los. S6 o que a drea de comunicagao precisava provi-
denciar, entdo, era mostrar que aquele politico era um bom toca-
dor de obras.

A partir dos anos 1980, com o ocaso da ditadura militar,
quando as campanhas eleitorais de envergadura continental en-
traram em cena, o ecossistema comegou a sofrer alteragdes. O que
houve, entdo, ndo foi uma ruptura drastica, mas uma sequéncia de
acomodacdes subterraneas, pouco perceptiveis na superficie, mas
com implicacdes profundas. O tal marketing politico, que pode-
mos entender como a inteligéncia por trds da mdquina de propa-
ganda, deixou de ser coadjuvante ocasional para conquistar o lu-
gar de protagonista. As empreiteiras ndo sairam do tabuleiro,
evidentemente. Mas, a partir do final da década de 1980, a “mar-
quetagem” e as agéncias de publicidade menos ciosas de seu papel
passaram a atuar como despachantes de negdcios menos dignifi-
cantes. Sintomaticamente, comecaram a figurar com assiduidade
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Foi ai, finalmente, que governar virou sindbnimo nao mais de
fazer, mas de anunciar. O gasto do erdrio em propaganda governa-
mental disparou. As obras, elas mesmas, passaram a ser concebidas
como cendrios de futuros filmetes eleitoreiros exibidos em horérios
pagos pelo dinheiro publico, a titulo de comunicagéo oficial do
Poder Executivo. Os nomes das tais obras sociais comegaram a ser
confeccionados por publicitdrios criativos que, logo em seguida,
aprenderam a conceber politicas pablicas de fachada. Do outro
lado da porta, ajudam a financiar as campanhas eleitorais.

Quando percebem o tamanho da distor¢do a que chegamos,
alguns se perguntam, entre incrédulos e indignados, se ha condi-
¢oes de mudar esse quadro. “O que poderia ser feito?”, querem sa-
ber. A saida existe. A solucdo existe, mas ela, por ora, € altamente
improvavel. A saida passaria por uma limitacao legal que impedis-
se o volume absurdo de gastos publicos em publicidade claramen-
te eleitoreira. A democracia deveria restringir drasticamente o uso
partiddrio das emissoras publicas e 0 emprego de verbas estatais
em propaganda, especialmente na forma de publicidade paga.
Assuntos de notdrio interesse publico, ou de urgéncia, poderiam
ser informados a populacdo por outros caminhos (hd diversos).

A solugdo é simples, muito simples. Ao mesmo tempo, € im-
possivel. Contra ela existe hoje uma compacta e surda resisténcia
dos governantes, dos parlamentares e dos partidos, mas nao so.
Hé também a resisténcia difusa de milhares de jornais e emissoras
de rédio, principalmente os de médio porte, que se tornaram de-
pendentes dessa fonte de recursos. Dificilmente os meios de co-
municag¢do no Brasil aceitariam sem protestar que essa torneira se
fechasse de um dia para o outro. Deu-se, ai, uma simbiose perfeita,

num ecossistema que movimenta somas na casa do bilhao, dentro
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do qual veiculos e politicos se sentem confortéveis e bem nutridos.
A nova industria do proselitismo governista logrou uma associa-
¢do vital (e mortal) que sabe se defender muito bem, pois se ima-
gina numa guerra ininterrupta.

Aparentemente, esse ecossistema encerra uma contradicdo
violenta: de um lado, o poder publico move sua artilharia da co-
municagdo para desdizer as noticias veiculadas pela imprensa; de
outro lado, a imprensa, a mesma que publica noticias incémodas,
recebe de bom grado o dinheiro do Estado anunciante. No fundo,
porém, a contradicdo é apenas aparente. O que existe, na base
desse modelo, é uma convivéncia bem azeitada de interesses, que
envolve coopta¢oes, intimidagoes e alguma rusga, aqui e ali. Con-
tra a cabeca do eleitor, o poder dispara sua pirotecnia eleitoreira;
contra as empresas jornalisticas, dispara verba publica, essa arma
letal contra a reportagem critica e independente.

Enquanto a guerra evolui, o Estado de Narciso mira no espe-
Iho o seu préprio rosto sorridente e se rejubila com o que vé.
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1. Contra a permissividade semantica

Essa expressao, comunicagdo ptiblica, tem servido de curinga
dentro do jogo de cartas marcadas do clientelismo nacional: pode
dar nome a qualquer mensagem do governo ou, principalmente, a
favordo governo. Cada um a pronuncia segundo suas conveniéncias;
ela quer dizer tudo o que seja vantajoso para quem fala, para quem
desfruta da condicdo de emissor, mesmo que imponha um padeci-
mento insuportdvel para quem se vé no papel de ter que ouvir.

Mais ou menos como os tiranos se declaram democratas e as
ditaduras se proclamam defensoras da liberdade, muita gente dd o
nome de comunicagdo publica a praticas que nada tém de publicas
e, ndo raro, pouco tém de comunicag¢do propriamente dita. Propa-
gandas pagas com verba estatal em veiculos comerciais cabem af
dentro. O mais desabrido proselitismo partiddrio também. Diante
disso, pensar essa expressdo como se ela fosse um conceito sério’
fica bem complicado.

Se formos aos estudiosos para procurar um significado menos
aleat6rio (e menos aéreo), encontraremos definicdes também va-
gas, ou mesmo permissivas, que abrigam muitos sentidos. Se os

39



politicos sdo ultraflexiveis quando falam do tema, os académicos
nao primam pelo oposto. Mesmo na universidade, o significado do
que é (e do que ndo é) comunicagdo publica ainda é nebuloso, ex-
cessivamente multivoco. Uns dizem que qualquer mensagem sobre
assuntos relativos a qualquer aspecto da vida em sociedade pode ser
classificada sob essa rubrica. Para outros, basta que o Estado finan-
cie uma campanha, nao importa sobre o que, para que tenhamos ali
essa modalidade de comunicagao. Ha também aqueles que pontifi-
cam que tudo o que tiver como conteddo um tema comunitdrio ou
social, desde que néo tenha finalidade de lucro, pertence a mesma
categoria, nao importando se o Estado participa disso ou ndo. A
mensagem é por demais propagandistica? Também nao importa.
Veremos logo adiante que, na opiniao de tedricos respeitados, uma
das finalidades precipuas da comunicagao publica seria exatamente
fazer a promocao institucional dos érgaos publicos.

A bibliografia disponivel oferece formulagdes que atendem a
gostos bem sortidos. Sdo tantas as variantes conceituais que, se
vocé quiser, encontrard respaldo académico para dizer que um
feirante que usa um megafone para anunciar desconto no prego
do tomate estd fazendo comunicagdo publica, como se fosse o
presidente da Republica que faz discurso em solenidade de feriado
nacional. A transmissao de jogos pela Tv também pode se encaixar
ai. Lembremos que, na Argentina, hd uma politica publica em
curso com o objetivo de financiar, com recursos publicos, a veicu-
lagdo ao vivo de partidas de futebol (o programa Fiitbol para To-
dos, iniciado em 2009 na rede estatal liderada pelo Canal 7, que é
publico e controlado indiretamente pelo governo federal), prati-
camente desalojando desse mercado as emissoras privadas.

Sendo assim, vale perguntar: como redigir o conceito? Como
demarcar os contornos desse objeto? Como encontrar uma defi-
nicdo que seja a0 mesmo tempo objetiva e Gtil? Que esclareca em

lugar de confundir ainda mais?
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Em busca de respostas, vamos nos valer da colaboracdo de
guns dos melhores pesquisadores. Com a licenga do leitor, tere-

al
mos de vasculhar a produgdo académica mais recente, o que signi-

fica reproduzir passagens de estudos cientificos. O caminho nio
serd propriamente emocionante, mas nos trard alguma clareza
providencial. Embora seja verdade que alguns estudos gerados
pela universidade tém respaldado o oportunismo vaidoso das au-
toridades, é possivel encontrar na pesquisa mais avancada ele-
mentos menos acomodados.

UM OBJETO QUE ESTA EM TODA PARTE, COMO DEUS
(oU 0 DIABO)

Um dos mais renomados estudiosos do nosso objeto fugidio
¢ Jaramillo Lépez, da Universidade Externado da Colémbia. Escri-
tor, ensaista e consultor em projetos de planejamento estratégico
de comunicagdo, Lopez conhece bem a indefini¢do que prospera
no campo:

Muito jd foi escrito sobre comunicagdo publica e os caminhos que
aproximam e distanciam diferentes enfoques, permitindo identifi-
car pelo menos trés aspectos em comum: a nocdo de comunicagao
associada a compreensdo do ptiblico; o que opera em diferentes
cendrios, entre eles o estatal, o politico, 0 organizacional e 0 midi4-
tico; e o que ¢ um conceito vinculado a principios como visibilida-

de, inclusdo e participacio.!

Vamos entdo decupar o enunciado acima. Desde logo, pode-
mos nos considerar avisados de que tudo pode ser chamado de
comunicag¢ao publica, desde que: (a) o contetido ou 0 meio em-
pregado contenham algo relacionado ao que é puiblico (ou mesmo
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ao proprio publico); (b) os contetidos ou os meios se reportem de
algum modo a esfera estatal, a esfera politica, ao ambiente organi-
zacional ou mididtico; e, por fim, (c) essa comunicac¢io dé visibili-
dade a agdes que pretendam promover inclusio ou participagio.

Nao que Jaramillo Lépez se contente com as generalidades.
Ele procura resolvé-las e ultrapassa-las, tanto que dé os contornos
gerais do que poderia ser uma defini¢io um pouco melhor. Para
ele, a comunicagdo publica seria

um conjunto de temas, defini¢des, fatos e metodologias referentes a
forma como os sujeitos lutam por intervir na vida coletiva e na
evolugao dos processos politicos provenientes da convivéncia com
“0 outro” por participar da esfera puiblica, concebida como o lugar

de convergéncia das distintas vozes presentes na sociedade.

Embora a defini¢cao continue parecendo vaga, temos aqui um
bom comego. O sendo é que, por esse caminho, ndo conseguimos
identificar com a necessdria precisdo o que ndo esta contido den-
tro dessa defini¢ao. Ela ndo nos ajuda a diferenciar com seguranca
0 que separa a tal comunicagao publica das outras comunicacdes
— a comercial, por exemplo.

Reconhegamos que a ambicdo de tracar fronteiras mais rigi-
das para uma expressao tdo banalizada ndo se resolve num estalar
de dedos. Além dos oportunismos de praxe, ha de fato complica-
dores de natureza empirica. Prudente, Jaramillo evita proposicdes
mais definitivas. A questdo é que, hoje, no Brasil, precisamos de
algo menos espectral para resolver a equagao que desafia o pensa-
mento democratico.

Serd que qualquer discurso que fale de assuntos de interesse
comum pode ser chamado de comunicagdo priblica? Se pensarmos
nas muitas formas de assédio publicitario que, em nome de algum
interesse comum, alcancam toda sorte de leitores, telespectadores,
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ouvintes ou meros transeuntes que passam em frente a um out-
door, veremos que nem tudo caberia dentro desse rétulo. Que
uma campanha de prevengao da aids possa se enquadrar na cate-
goria nao se discute. Mas e quanto aos sorteios de uma campanha
como o Crianca Esperanga, que ¢ realizada anualmente pela Rede
Globo, que ¢ uma rede comercial de radiodifusio: o “Crianga Espe-
ranca’ poderia ser chamado de comunicagdo piiblica? E bem verda-
de que, embora ancorada numa rede privada, ela tem como tema
um assunto de interesse geral. Ao mesmo tempo, promove a marca
da emissora, que ndo é publica. E entdo? Essa forma de campanha
é comunicagdo publica ou apenas parcialmente publica?

Se formos exageradamente permissivos na semantica, veremos
que até mesmo a cobertura de um campeonato de bocha destinado
a estimular a participacao dos idosos em atividades comunitérias
tem alguma funcio publica, mesmo que fosse ao ar pelo alto-falante
particular instalado no meio de uma praca sem nenhuma infraes-
trutura. Portanto, se o nosso léxico for permissivo o bastante, pode-
rfamos chamar essa cobertura de comunica¢io publica.

O problema ¢ que, se seguirmos assim, tdo eldsticos, chegare-
mos a um lugar tedrico no minimo embaracoso, aceitando como
valido um conceito que abriga tudo e mais um pouco — ¢ ainda
sobra espaco. Assim mesmo, sem exagero. Olhe em volta, verifique
as ocorréncias dessa expressao segundo as acepcdes mais criativas,
e voce mesmo poderd atestar que a situagdo em que nos encontra-
mos é bem essa: atualmente, o conceito de comunicagdo publica
abriga tudo e mais um pouco — e ainda sobra espaco.

Como ter um conceito assim equivale a nao ter conceito al-
gum, precisamos fugir da permissividade seméntica. O préprio
Jaramillo Lopez, ao se aproximar da conclusdo de sua “Proposta

geral de comunicagdo publica”, procura ser menos ecuménico e
mais seletivo:
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Comunicagdo puiblica é, no meu conceito, a que se da na esfera pii-
blica, seja para construir bens publicos (politica), para incidir na
agenda publica (midiatica), para fazer a comunicacio das entida-
des do Estado com a sociedade (estatal), para construir sentido
compartilhado ao interior da organizagao (organizacional), ou
como resultado das interacdes préprias dos movimentos sociais

(da vida social).?

E 6timo que ele procure escapar A vagueza, mas, uma vez
mais, o corte estabelecido ndo tem a profundidade de incisio ne-
cessaria. Ndo basta que uma comunicagdo tenha lugar na “esfera
publica” (qualquer que seja o entendimento que tenhamos para
essa nogao) para que possamos chama-la de publica. A razio é
muito simples: toda forma de comunicagdo social acaba adquirin-
do existéncia — ou se refletindo — na esfera puiblica, de um jeito
ou de outro. Logo, se a premissa fosse verdadeira, deveriamos di-
zer de uma vez por todas que toda forma de comunicacio que es-
teja de algum modo acessivel ao ptiblico pode receber a denomi-
nacdo de comunicagio publica. Indo um pouco mais adiante no
raciocinio, temos que, para todos os efeitos, a comunicagao pri-
vada, que tem lugar na esfera publica, como bem sabemos, é
comunicagdo publica. Ora, dizer que a comunicacio privada é
comunicacio publica é o mesmo que dizer que um postulado é
exatamente igual ao seu contrdrio. Com isso, pois, chegamos
aonde ja estdvamos.

Ha quem argumente que tudo o que desperta a atencio de
uma vasta por¢do do publico se revestiria, ainda que parcialmente,
das caracteristicas da comunicagdo publica. Outra vez, porém, é
preciso alertar: nem tudo o que atrai a atencio do publico é um
fendmeno préprio da comunicagdo publica. Pensemos numa
atragdo televisiva do género reality show. Ela vai ao ar no horario
nobre e atrai o olhar de dezenas de milhdes de cidaddos, todos
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integrantes do publico. Nem por isso pode ser entendida como
algo equivalente a uma campanha de vacinag¢do contra, digamos,
o upv. Claro que qualquer atragdo, ao ser exibida em 1v aberta,
constitui uma atragdo ptiblica (ja que é acessivel a qualquer um do
publico) e interfere direta ou indiretamente nas dinamicas da es-
fera publica. Por outro lado, esse tipo de atragdo integra um mo-
delo de programacao televisiva que ndo é publico, mas privado,
comercial, baseado na veiculagao de publicidade paga e que tem o
propésito de extrair lucro. Chamar a isso de comunicagdo publica
é forcar a linha além das medidas. A capacidade de atrair publico
(no sentido de atrair audiéncia) nao pode ser um requisito para
que possamos definir o que € e 0 que ndo ¢ comunicagao ptiblica.
Ainda sobre o exemplo do reality show, é bom assinalar que,
apesar de ser um programa que tem lugar na esfera ptblica e de
estar aberto a qualquer um do publico que queira acompanha-lo,
ndo constitui comunicagdo ptblica nem mesmo segundo os mar-
cos demarcados no conceito generoso de Jaramillo. Ainda que esse
programa, num momento especifico, tenha como objetivo escla-
recer sobre o cardter intolerante do preconceito contra homosse-
xuais, ndo poderd ser visto como peca de comunicagio publica
— embora tenha, incidentalmente, uma face momentanea de in-
teresse geral e publico.

Na “esfera publica”, assim como na “agenda puiblica midiati-
ca” (outra expressdo cara a Jaramillo), infinitas formas de comu-
nicagdo se entrecruzam, sem falar nos movimentos sociais, que
também ai se estruturam e se articulam em processos comunicati-
vos incessantes. Mas, na mesma esfera, comparecem ainda a pu-
blicidade em geral, os programas de auditério de péssimo gosto e
outras multiplas e mutantes possibilidades de interlocucio, diver-
timento e fluxos de mensagens, como a inddstria dos games inte-
rativos que hoje sdo jogados em cruzamentos de Tv e internet.
Mesmo aqueles que concebem a esfera publica de modo mais
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restritivo, como se ele fosse apenas um espago social definido pe-
los temas de interesse publico exclusivamente, nao tém como
deixar de reconhecer que até os programas de auditorio despejam
seus multiplos efeitos no nticleo dessa esfera publica restrita, razao
pela qual os animadores de auditério ou os palhacos de progra-
mas de televisio acambarcam votagdes expressivas em pleitos
para o Legislativo e o Executivo.

Se quisermos, entao, separar o que se enquadra do que nao se
enquadra no conceito, ndo basta propor que tudo o que tenha lu-
gar na esfera publica seja comunicagao publica. Precisamos ir além.

A CONSTITUIGAO ENSINA

Para comegar, a comunicagao publica precisa ser... publica.
Investiguemos um pouco melhor o sentido social e historico desse
adjetivo crucial. Tratemos de examina-lo em perspectiva. O que
ele significa? Ou, mais precisamente, o que significa dentro da
cultura politica brasileira? Tendo em vista que a nossa discussdo ¢
politica — e s6 é cultural & medida que ¢ politica —, é possivel
que, por ai, tenhamos elementos valiosos para prosseguir,

Partamos do que é notoriamente elementar. Uma coisa é pu-
blica quando nio ¢ privada. S6 merece o adjetivo “publica” o even-
to (o fato, 0 bem ou a agao) que néo se pode (ou nao poderia) estar
sob controle estrito da esfera privada, que nao poderia ser governa-
da por instancias privadas (nao publicas), que nao é propriedade
de maos privadas. Veremos, por ai, que a separagao entre o putblico
e o privado ¢ decisiva para que consigamos apartar a comunicagao
publica daquela que nao pode ser chamada de publica.

Nesse ponto, basta-nos a Constitui¢ao Federal de 1988. Nessa
matéria, o sentido das coisas € mais claro — e mais efetivo — na
norma constitucional do que nos tratados académicos — mesmo
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que as formulagoes presentes na Constituicao tenham amadureci-

do também (mas nao s6) numa vasta sucessao de trabalhos acadé-

micos. A lei fundamental de 1988, a exemplo de todas as leis fun-

dam
o aprendizado politico da vida nacional com alto grau de legitimi-

entais geradas por processos sociais democraticos, concentra

dade e, nessa perspectiva, pode ser tomada como significante
inaugural. Assim ¢ que a tomamos. Baseada no carater publico da
propria Republica (art. 1° que consagra o principio segundo o
qual “todo o poder emana do povo”), bem como da gestao do Es-
tado, a Constituicao nos ensina que os interesses pessoais de auto-
ridades ndo podem ser postos, jamais, acima do interesse ptblico.
Nessa trilha, como definir o que é publico? Tomemos o que estd

expresso no artigo 37 § 1¢:

A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas
dos 6rgdos publicos deverd ter cardter educativo, informativo ou de
orientag¢do social, dela nao podendo constar nomes, simbolos ou
imagens que caracterizem promogao pessoal de autoridades ou

servidores publicos.

Temos aqui, com todas as letras, o principio da impessoalida-
de como fator de garantia da dimensao publica do Estado. O pu-
blico aparece aqui, de forma expressa, como o contrdrio necessario
do que é privado. O publico ¢ aquilo que ndo pode ter sentido
pessoal, tanto econdmica quanto politicamente. E ja aqui, tam-
bém, entramos na qualifica¢do essencial da comunica¢ao publica,
segundo o que estabelece a Constitui¢do Federal do Brasil, em li-
nha com as Constitui¢cdes de quase todos os paises democréticos.
A palavra publica tem, portanto, um sentido bem preciso.

Desse modo, na comunicagao de governo, a finalidade publi-
ca deve (tem que) prevalecer sobre o interesse particular (de uma
s6 pessoa ou de um grupo de pessoas). Mas o significado do nosso
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adjetivo crucial ndo para ai. A mesma receita republicana que re-
cusa a promogao pessoal na comunicac¢ao publica impde a trans-
paréncia no tratamento dos assuntos de interesse da coletividade.
Entdo, ao lado da impessoalidade encontramos o principio da
publicidade — no sentido de “tornar publicas” — das informa-
¢oes. O dever de tornar publicas as informacoes de interesse pu-
blico estd entre os principios que devem nortear a atuacio do Es-
tado brasileiro e de seus agentes (art. 37, caput). Isso quer dizer
que os responsaveis pela gestdo do Estado tém o dever de tratar
em publico os assuntos que sejam do interesse de todos, uma vez
que a informagao sobre os negdcios publicos é um direito funda-
mental de cada um de nés.

Vejamos agora o artigo 5° (inciso xxxin) da mesma Consti-
tuicao:

Todos tém o direito a receber dos 6rgaos publicos informacgoes de
seu interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo
prestadas no prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas
aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a seguranca da sociedade e
do Estado.

Em obediéncia a esses principios, foi promulgada, em 2011, a
Lei de Acesso a Informagao (lei n® 12527, de 18 de novembro de
2011), que veio fortalecer o direito a informac¢do como fator que
ordena a conduta dos que se incumbem da gestio do Estado. Em
outras palavras, enquanto cabe ao Estado o dever de informar, ao
cidadao ¢ garantido o direito fundamental de ser informado, salvo
nas hipdteses excepcionalissimas previstas na prépria Constituicao.

Conclusao légica e inescapavel: a comunica¢io, para merecer
ser chamada de publica, deve também estar subordinada aos mes-
mos principios. Ou nao podera ser chamada de publica.
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Voltemos agora as estantes universitdrias. A partir daqui, as
nossas consultas vao reforcar ainda mais o nexo necessério entre a
modalidade especifica da comunicagdo publica e o interesse pu-
blico. Passemos entao as ideias do francés Pierre Zémor.

Primeiramente, compreendamos o que é a comunicac¢ao publica.
E atroca e o compartilhamento de informagdes de utilidade puabli-
ca ou de compromissos de interesses gerais. Ela contribui para a
conservagao dos lagos sociais. A responsabilidade disso compete as
institui¢oes publicas; ou seja, as administracées do Estado, aos
servicos de coletividades territoriais, aos estabelecimentos, empre-

sas, organismos encarregados de cumprir uma missdo de interesse
coletivo.!

Zémor fala em interesse coletivo e inscreve o nome do Estado
e das reparticdes publicas bem no centro de seu arranjo concei-
tual. Ele nos ajuda a avancar, ¢ verdade, mas ainda é pouco. Como
Separar ai o que ¢ publico do que é privado?

PRTAT I



Toda forma de comunicagio social tem, normalmente, uma
face mais publica em rela¢do a outra, que é privada. A prépria
acao politica brota de interesses privados (de associagoes, cate-
gorias profissionais ou partidos, que sdo agremiagdes privadas
com o objetivo de atuar publicamente). Esses interesses privados
agem e se comunicam no dmbito da esfera publica para, ai den-
tro, fazer valer suas causas, reivindica¢des ou propostas. Mas em
que ponto uma comunica¢ao que brota da vida privada adquire
o estatuto de publica? O que define esse deslocamento, essa alte-
racao de estado?

Sobre isso, o professor Jorge Duarte, organizador de uma
coletanea (Comunicagdo publica: Estado, mercado, sociedade e inte-
resse puiblico), langa proposi¢des providenciais. Arrolando as ca-
racteristicas que devem ser observadas pelo setor (da comunica-
¢do publica), ele defende o vinculo necessario entre comunicagao
publica e interesse publico:

A atua¢do em Comunica¢io Publica exige [do seu praticante]: (a)
compromisso em privilegiar o interesse ptiblico em relagdo ao inte-
resse individual ou corporativo; (b) centralizar o processo no cida-
dao; (¢) tratar comunica¢ao como um processo mais amplo do que
informacdo; (d) adaptagdo dos instrumentos as necessidades, pos-
sibilidades e interesses publicos; (e) assumir a complexidade da

comunicagio, tratando-a como um todo u#no.?

A partir desse rol de fung¢des, podemos ver com mais foco 0
que separa o publico do privado nessa matéria. A chave de dife-
renciacdo é a prevaléncia do interesse publico.

Jorge Duarte tem experiéncia prética no campo. De 2004 a
2012, atuou como assessor especial e diretor do Nucleo de Comu-
nica¢do Publica da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidén-
cia da Reptblica (Secom), encarregada justamente de gerir ¢
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coordenar 2 publicidade e outras formas de comunica¢io do go-
verno federal. Talvez por isso, por ter conhecimento da érea e de
suas trilhas sinuosas, prefere listar atributos e caracteristicas em
vez de pontificar e decretar um conceito.

Mas as interrogacoes persistem. Bastaria que o profissional
“privilegiasse o interesse publico”, no dizer de Jorge Duarte, para
que ele pudesse dizer que realiza comunicagdo publica? Se pensar-
mos bem, nada impede que o gerente de uma empresa comercial
de midia procure privilegiar o interesse publico. Nada o impede
de “centralizar o processo no cidaddo”, ou de entender a comuni-
cacdo como “processo amplo” etc. Em suma, as caracteristicas ar-
roladas por Jorge Duarte sdo desejaveis na comunicagdo publica,
altamente desejdveis, mas ndo constituem atributos exclusivos do
proﬁssional de comunicagao publica ou do setor em que ele atua.
Elas ndo o distinguem dos demais.

Outro ponto que seria distintivo, na opinido do professor, é
dialogo. Segundo argumenta, a comunicagao publica deveria dei-
xar de lado as abordagens unilaterais ou verticais (de cima para
baixo) com que a publicidade ordindria se dirige a sociedade:

Comunica¢ao publica coloca a centralidade do processo de comu-
nicagdo no cidadao, nao apenas por meio da garantia do direito a
informagdo e a expressdao, mas também do didlogo, do respeito a
suas caracteristicas e necessidades, do estimulo a participagio ativa,
racional e corresponsavel. Portanto, é um bem e um direito de na-
tureza coletiva, envolvendo tudo o que diga respeito a aparato esta-
tal, agbes governamentais, partidos politicos, movimentos sociais,
empresas publicas, terceiro setor e, até mesmo, em certas circuns-

tancias, as empresas privadas.’

Duarte realga o compromisso ético que deve caracterizar o
profissional desse campo. Para ele, quem pratica comunicagdo
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publica deve assumir o espirito ptblico e privilegiar o interesse
coletivo em lugar de perspectivas pessoais e corporativas.® Ao
mesmo tempo, critica os governantes que, de modo geral, ndo se
acanham em usar os equipamentos e os recursos de comunicacio
em proveito da prépria imagem (o que constitui um proveito priva-
do, pessoal): “Para o profissional, o desafio é lidar com um tema
cujo objetivo estratégico muitas vezes estd mais relacionado a aten-
der aos anseios do corpo dirigente do que ao interesse ptiblico”?

Desse modo, em lugar de uma defini¢ao propriamente dita,
Duarte propde um esbogo do que poderia ser a deontologia da co-
municagio ptiblica, cuja finalidade seria ajudar o cidaddo a conhe-
cer plenamente a informagao sobre seus direitos, mesmo que nao
a tenha procurado. “Na pritica, isso inclui o estimulo a ser prota-
gonista naquilo que lhe diz respeito, ter conhecimento de seus di-
reitos, a orientacdo e o atendimento adequado.” Ele finaliza lem-
brando que a comunicagdo ptblica exige “credibilidade dos
interlocutores, meios e instrumentos adequados, valorizagao do
conhecimento dos sujeitos, facilidade de acesso e uma pedagogia
voltada para quem possui mais dificuldades”S

Se quisermos resumir tudo isso, poderfamos concluir dizen-
do que a comunicagdo publica, a servico do interesse publico, de-
veria ser, numa palavra, desinteressada (desvinculada de qualquer
interesse privado).

Ocorre que ela ndo é o que deveria ser. Sem prejuizo do “de-
ver ser” — dimensao que certamente nio pode faltar ao concei-
to —, ndo podemos perder de vista o ser, a existéncia pratica da
comunicagdo publica tal como é hoje. Buscar um conceito de co-
municagao publica é, por exceléncia, criticar abertamente a sua
condi¢do atual e, a partir dai, formular um marco que conter4
também elementos prescritivos (o “dever ser”), inevitavelmente.

Mais adiante, veremos por qué.
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o INTERESSE PUBLICO NA COMUNICAGAO

Sigamos com o interesse publico. Devemos ler, também, o
que escreve o jornalista e professor Wilson da Costa Bueno. Ele
comeca por chamar a aten¢do para o fato de que, normalmente, a
tendéncia dos estudiosos ¢é tratar a comunicagdo publica em geral
como se ela fosse uma “comunica¢io de servigo pablico” ou uma
«comunicagao de interesse publico”.

A comunicagdo publica costuma estar associada aos processos,
agoes e estratégias de comunicagio postos em pratica pelos poderes
Executivo, Legislativo e Judicidrio e, em muitos casos, é entendida
apenas como a comunica¢do do governo. Hd quem prefira
denomind-la Comunicagao no Servigo Publico, englobando ai o
Executivo propriamente dito (presidéncia da Republica, governa-
dores e prefeitos e suas diversas instdncias como ministérios, secre-
tarias etc.), as empresas publicas ou mistas, o Congresso, as forgas

armadas etc.”

Aqui, o autor estabelece uma distincio que esclarece um
pouco mais os contornos da expressdo “interesse ptiblico”:

Hd diferencas importantes entre a visdo moderna de comunicacio
publica e comunicagio dita politica ou governamental. A comuni-
cagao de interesse publico visa abranger as acdes e atividades que
tém como enderego a sociedade, independentemente de sua ori-

gem (publica ou privada).?

Traduzindo: a comunicagdo de interesse publico ¢ aquela que
corresponde ao interesse geral da sociedade. Parece mera tautolo-
gla, mas é mais que isso. Também nesse trecho, estamos as voltas
com um corte €tico (e deontolégico) que tem sido desprezado no
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Brasil, para grande prejuizo da cultura politica. Esse corte ético, se
bem observado, poderia nos ajudar a entender melhor o sentido
institucional e social dessa forma de comunica¢do — o que signi-
fica entender como a comunica¢io publica feita no Brasil é pouco
publica e desprovida da ética que nao poderia faltar a sua prépria
conceituagao.

Quando veiculada ao arrepio do interesse ptiblico, a comuni-
ca¢do, ainda que chamada de publica, renega sua prépria fungao
natural, transformando-se no oposto do que deveria ser. Por isso,
aquilo que chamamos de comunica¢do publica é meramente a
usurpac¢ao da comunicagdo publica.

Passamos agora a vislumbrar um pouco melhor o carater pu-
blico (quer dizer: nao privado) do lugar institucional, do alicerce
econdmico e do repertério de conteidos que caracterizam a co-
municagao publica. Se o Estado se presta a algum tipo de propa-
ganda que promova interesses privados, incorre num desvio de
finalidade, e ndo temos o direito de dar a isso 0 nome de comuni-
cacao publica.

Da mesma forma, pode acontecer de instituicdes do mercado
veicularem campanhas de clarissimo interesse coletivo, sem pre-
tender lucro imediato com isso. Essa possibilidade, mesmo que
ocorra eventualmente, ndo nos autoriza a dizer que essa comuni-
cagdo seja publica em sentido estrito. Indo um pouco além dos
tedricos que foram citados até aqui, podemos adiantar que ela nao
é publica porque (1) ndo é financiada por verbas publicas (ou di-
retamente captadas do publico para esse fim); (2) nédo realiza o
vinculo necessario entre a alocacdo de recursos publicos e o pro-
posito de assegurar o interesse publico; e (3) ndo envolve agentes
publicos em sua concepgio e realizagao.

Nao é verdade que a comunicagio de interesse ptiblico pode
resultar indistintamente da esfera publica ou da esfera privada. O
Estado e o mercado nao estdo nivelados no mesmo padrao — ¢
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pdo cumprem as mesmas fun¢des. Se o mercado (ou, digamos, a
esfera privada que se manifesta no mercado) fosse capaz de pro-
mover a comunicag¢do publica, nao haveria por que usar recursos
oiblicos na atividade de fixar lagos de comunicagao entre a socie-
dade € 0 Estado. Se o capital desse conta, sozinho, de exercer inte-
_g;ralmente a funcao publica de informar o cidadao, funcao que,
vale relembrar, € dever do Estado, um dever a ser prestado direta-

mente por ele, ndo haveria legitimidade para, numa democracia,

| empregar recursos publicos em pecas, campanhas ou mesmo em

emissoras e redes de comunicagdo social.

Se a comunicag¢ao de interesse publico, nos termos em que
Wwilson da Costa Bueno a discute, pudesse ter origem tanto na
maquina publica quanto no mercado privado, ela estaria em toda
parte e nao constituiria um lugar diferenciado, com identidade
propria e inconfundivel. Se uma pega publicitaria privada — pro-
duzida e paga por uma empresa privada que tenha fins comerciais
— pudesse encarnar plenamente o interesse piiblico e cumprir o
dever do Estado de informar, nao haveria sentido em buscar uma
distingdao conceitual para a comunicagao de interesse publico. S6
ha sentido em falar de uma “comunicacio de interesse ptblico” se
houver ai, dentro dessa denominacao, uma modalidade a parte de
comunicacdo. Logo, a questao é saber se essa modalidade existe e
se tem autonomia em relagdo as demais.

No fundo, nao ¢ dificil verificar que a “comunicacao de inte-
resse piblico” ¢ um dos efeitos da “comunica¢do publica”, no sen-
tido de que toda comunicagao piiblica deve ser de interesse piiblico,
embora nem toda comunicagio de interesse ptiblico seja comuni-
cagdo publica.” Se admitirmos a “comunica¢do de interesse publi-
co” como modalidade especial, somos obrigados a conceder que,
no conjunto geral da comunicagdo publica, poderia haver uma

comunicacdo que nao fosse prioritariamente de interesse publico.



Poderia entdao haver uma comunica¢io publica que fosse contra-
ria ao interesse publico?

Se admitirmos, por outro lado, que toda comunicag¢ao publi-
ca sO serd publica se tiver alinhamento com o mais alto interesse
publico, constataremos que nao hé sentido em buscar dentro dela,
ou em regides contiguas, o subgrupo da “comunicacdo de interes-
se publico”. Essa nada mais é do que a totalidade da comunicagio
publica. Enfim, ndo hd sustentacdo ontolégica em postular a
existéncia de um espago autbnomo, o da “comunicagado de interes-
se publico”, dentro do universo geral da comunicagio publica.

O préprio Wilson da Costa Bueno critica a tentativa de edifi-
car um conceito de “comunica¢ao de interesse publico”. Segundo
o autor, ele abrange erros conceituais graves, como reduzir a co-
munica¢do a uma a¢ao, e ndo a um processo, além de restringi-laa
“um mero transporte de informa¢io”, que se realizaria de modo
unilateral, sem interlocucdo. Bueno insiste em que essas caracte-
risticas denotam uma vertente assistencialista, que valoriza o fluxo
vertical de informagdes. Uma vertente, podemos acrescentar, que
distorce o sentido legitimo da comunicagdo publica.

Mas como resguardar a nogao de interesse puiblico? E de que
modo combater, com base nessa nogao, o uso privado dos recursos
da comunica¢do publica para a promoc¢do de causas partidarias,
familiares ou pessoais, avessas e antagbnicas ao interesse ptiblico?

CRITERIOS MAIS CONCRETOS, DELIMITAQ@ES MENOS VAGAS

Com o crescimento dos debates em torno do assunto, traba-
lhos académicos mais recentes trouxeram alguns progressos concei-
tuais. E o caso da pesquisadora Marina Kogouski, que estabeleceu
linhas divis6rias menos vaporosas ao tratar a comunicagio publica
ndo como um modelo utépico, em substituicdo as existentes, mas
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elmterey ey pbjetivos promover cidadania e mobilizar o debate de questdes
junica(;ao _',:;“ .. b d al , . .
*tatas 4 coletividade, buscando alcangar, em estdgios mais avanga-
>ostular 5 SRR S »
. | " dos, negociagoes € CONSensos. i

e interes- B - Ao ad Pies T

. Muitos estudiosos, contudo, advogam fun¢ées promocionais
Giblicd. e enaltecem 0 governo ou constroem imagens positivas das
@ Lty tituicoes governamentais) como parte licita da comunicagio
. Segundo ‘blica. Entre outros, o francés Pierre Zémor fornece subsidios
luzir a co-

e corroboram esse entendimento, listando, entre as formas de

stringi-laa __ " comunicacio publica, aquelas que tém por finalidade “divulgar os
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A, publicos, comunicac¢do interna)
Mariangela Furlan Haswani também destaca a “promocio da
g

? . . = TR
»? E de que § imagem” como uma das modalidades da comunicagdo publica.

0S recursos

)arti‘d{?rlaS, Por meio da atividade de promogao de imagem, o Estado visa conse-
e publico? guir consenso sobre a operacao e sobre seu papel desenvolvido nas
diversas esferas da vida publica. Esse tipo de comunicacio utiliza to-
das as técnicas da retdrica colocadas em pratica pela publicidade co-
(05 VAGHS mercial para “informar” de modo persuasivo e envolver o publico.
Exemplos dessa comunica¢do, no Brasil, sio as campanhas de divul-
1nto, traba-

gacdo das obras do Programa de Aceleracdo do Crescimento (pac) do

ei_ . z
$S0s conc governo federal, com o slogan “Brasil, um pais de todos”, e as das

eu : ~
estabelecen = obras em diversos setores do governo do estado de Sdo Paulo, que

~ 7. M a ~ )
cao public trazem o slogan “Sao Paulo é um estado cada vez melhor”"

stentes, mas
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Professora da Escola de Comunicacdes e Artes da Universi-
dade de Sao Paulo (Eca-usp) e profissional com larga experiéncia
no setor, Mariangela Haswani conhece como poucos esse universo
no Brasil. O fato de constatar, em seu estudo, a modalidade da

“promogao de imagem” dentro do setor da comunicacio ptblica -

ndo significa que ela autorize os excessos que temos verificado
rotineiramente, com campanhas que sdo, na verdade, pecas mal
disfargadas de campanha eleitoral aberta.

Tendo em vista a experiéncia recente da comunicagio publi-
cano Brasil, € o caso de perguntar: as pecas com finalidades escan-
caradas de persuadir o cidaddo realizam verdadeiramente o inte-
resse publico? Devem ser aceitas como uma forma legitima de
comunicagdo publica?

O atendimento do direito & informacio de que todo cidadio

¢ titular (e isso, claramente, corresponde ao mais alto interesse

publico) estd na base (constitucional, inclusive) de toda comuni-
cagdo publica. Fora isso, serd que a divulgagio da (boa) imagem
do governo deveria ser considerada no mesmo nivel? Ou serd que,

aluz do que temos testemunhado todos os dias na televisdo brasi-
leira, essa divulgagdo, essa “promogio de imagem” ndo tem aten-
tado contra os principios da impessoalidade (o dever do agente -

publico de ndo se conduzir segundo critérios personalistas ou
preferéncias familiares ou pessoais) e da publicidade (o dever do

Estado de tornar publicos os assuntos de interesse ptiblico)? Serd -

que, a pretexto de engrandecer o prestigio de 6rgiaos de Estado,
nao temos visto exatamente graves desvios com fins meramente
eleitorais?

Podemos ir mais longe com as indagacées. E de interesse pu-
blico que o governo de turno desfrute de uma imagem sempre

positiva? E de interesse ptiblico que o erdrio abasteca campanhas

para melhorar a imagem do governo e de repartigdes publicas?

“A comunicagdo institucional nao pode ser apropriada por
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ama assinatura muito personalizada ou muito politizada”, diz,
com sabedoria, Pierre Zémor." “Da mesma maneira, a imagem ou
simbolo gréfico (logo) de uma institui¢do publica ndo podem ser
muito associados a uma personalidade ou equipe politica dadas.”'s
O estudioso francés alerta para os riscos da instrumentaliza-
¢d0 da comunicag¢ao por politicos profissionais que dela esperam
extrair dividendos eleitorais, numa pratica que ele define como
prova de “incompeténcia comunicativa”. Nesses casos, vale o dito
popular: o feiti¢o vira contra o feiticeiro; em lugar de fortalecer os
vinculos da sociedade com o Estado, a propaganda oficial partida-
rizada os enfraquece. Voltemos uma vez mais ao texto de Zémor:

A informagao civica [que é uma categoria da comunicacio piiblica)
parece, contudo, carregar a tentagao de personalizar ou de se apro-
priar de uma causa de utilidade publica. Um conselho geral dificil-
mente resistird, no caso de uma publicagio ou de um filme de
apresentacao de seu papel e das regras de seu funcionamento, 3
tentagdo de valorizar os governantes e suas orientacoes politicas.
Uma maioria no poder gostaria de tirar proveito politico de um
assunto consensual. O cidadio, destinatario da mensagem, sabe
relativamente bem que possui conhecimento das coisas. Assim,
quando um prefeito langa um apelo a vacinagio de criangas por
meio de cartazes, com sua foto e assinatura, os habitantes identifi-
cam a propaganda politica, e a causa da vacinacio infantil é reco-
nhecida como perdida. Essa mistura de géneros pode fornecer um
beneficio de notoriedade que corre o risco de ser adquirido pelo
prego de uma perda de autenticidade, ou mesmo de integridade. O
desvio de legitimidade, se ele se opera pela popularidade, pode
manchar a reputago e a considerago. Tal “incompeténcia comu-
nicativa” pode provocar uma perda da qualidade da imagem do

emissor, seja ele um ator politico, pablico ou privado .(um
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fabricante internacional de roupas que “instrumentaliza”, em pro]

da publicidade de sua marca, uma causa humanitéria).'®

Nada a opor. H4, no entanto, quem se ressinta de um peso
exagerado do governo no pensamento de Zémor. A professora
Heloiza Matos ensina:

A contribui¢ao de Pierre Zémor para a sistematizacdo da comuni-
cacao publica é inegdvel. No entanto, é necessdrio sair do circulo
concéntrico em torno do governo, deixando que o Estado e tam-
bém a sociedade assumam a responsabilidade da comunicacio
publica. Sob o regime da comunicagdo publica, todos os agentes
envolvidos na esfera publica devem desempenhar as atribuicoes

que Zémor atribui exclusivamente ao Estado.'”

Heloiza Matos tem seu ponto, ndo h4 duvida. Mas o maior
desafio do debate nacional sobre comunicagao publica estd justa-
mente em compreender e disciplinar precisamente a agdo dos go-
vernantes nas maquinas publicas de propaganda e de comunica-
¢ao. Sendo assim, ainda que a participagdo de outros agentes
sociais enriquega e oxigene a comunicag¢ao publica— entre outros
motivos, porque essa participacao cria as vias de mio dupla tao
necessarias a processos comunicativos mais saudaveis, mais criati-
vos e mais horizontais —, o problema maior estd nas responsabi-
lidades dos agentes ptuiblicos.

A obra do italiano Paolo Mancini vem a calhar. Para ele, 0
conceito atual de comunicagdo piiblica ganha mais peso em socie-
dades complexas, nas quais a informacdo é um direito de cidada-
nia. Se o poder emana do povo e em seu nome é exercido, os cida-
daos devem deter as informagdes necessdrias para melhor delegar
e fiscalizar o poder. O direito a informacio e a liberdade de expres-
sao se alicercam precisamente sobre essa pedra fundamental da
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. em pro] 4y Srdem democratica e do estado de direito: o povo é a fonte do
= podef' Podemos entender, com base nisso, que Mancini busca in-
~ gerira comunicagdo prblica na teoria moderna de democracia.

um peso Aos olhos desse autor, a comunicagdo publica admite trés di-
rofessora " mensoes, que funcionam como engrenagens ligadas umas as outras:
( é) 0s promotores ou emissores; b) a finalidade; e ¢) o objetivo.
~ Os promotores ou emissores podem ser organizacdes pabli-
a comuni-

cas, privadas ou semiptiblicas. Essa classificagdo ndo se dé estrita-

do circulo " mente pela natureza juridica, mas também pela forma de atuacio

ado e tam- - dessas organizagoes e pelo campo em que atuam. As instituicoes
municagao - \ ublicas compreendem todas aquelas que, direta ou indiretamen-
0s agentes ' te, dependem do Estado. As semipublicas sdo as que se situam en-
atribuicdes - tre 0 Estado e o cidaddo, operando como mediadoras da iniciativa
‘emesmo da participacao politica dos cidadaos. Podemos entender
 como instituigdes pertencentes a esse grupo as organizacoes sin-

as 0 maior '_

 dicais e os partidos politicos (que, de outro ponto de vista, podem

Lesta justa- ser considerados apenas organizagdes privadas com fins de dispu-

gao dos go- W ar Jugar na esfera publica e no Estado). As estritamente privadas
comunica- S8 50 organizagoes que representam a livre vontade de organizacao
ros agentes ! dos cidaddos para atuar politica ou culturalmente. Nessa terceira
>ntre outros - categoria poderiamos pensar em associacdes livres as mais diver-
o dupla tao 8 sas, que ndo sdo necessariamente ligadas ao campo de intervencdo
~mais criati- - doEstado. Note-se, aqui, que mesmo as organizacdes estritamente
responsabi- | privadas ndo tém, para efeitos dessa definicdo, a finalidade comercial
de lucro."®
| _

r. Para ele, 0 Ndo por acaso, dentre as trés dimensoes, a que mais delimi-
50 em socie- S ta o campo da comunicagao publica, para Mancini, é a finalida-
o0 de cidada- de. Ele preconiza que essa comunicac¢ao ndo deve ser orientada
cido, os cida- kAt Para o alcance de uma vantagem econdmica imediata, como a
elhor delegar venda de produtos ou a troca para fins comerciais. Para ele, a
de de expres- no¢ao de comunica¢do publica ndo pode se confundir com
\damental da aquela voltada para o lucro. Claro que isso nao significa que uma
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organizagao com fins lucrativos ndo possa investir em campa-
nhas para promover valores sociais ou servigos de interesse so-
cial, mas isso ndo constitui a regra.

A ultima dimensao que nos ajuda a definir esse campo é o ob-
jeto. Mancini demonstra que a comunicagdo puiblica é aquela que
tem por objeto os public affairs,' termo sem uma tradugio satisfa-
toria, mas que podemos entender como assuntos de interesse geral.
Eles dizem respeito & comunidade em sua totalidade e incidem so-
bre as interagoes entre os diversos subsistemas sociais daquela co-
munidade e, mais adiante, também sobre as esferas privadas.

Finalmente, Mancini afirma que “a identificagio dos ‘assun-
tos de interesse geral’ obviamente ndo é coisa facil, porque as di-
mensodes do publico e do privado tendem a confundir-se sempre
mais frequentemente e a conjugarem-se em base a combinagaes
sempre novas”.

62

3. Te
(ou«

Ch
€do acac
contrar
para fin
Procura

. real —g

do acery
com olh
plano d(

Se 1

-dado ms;

Impoe ¢
Qualque
gerar ef;
Ticag ou
€40 pub)
Cie. Mor

Sensive]




ampa~

Tecida a malha do conceito |
 (oua cada coisa o nome devido) |

$S€ $0-
é 0 ob-
ela que
satisfa-
- se geral,
lem so-
uela co-
S.
s ‘assun-
1e as di-
: sempre
yinagoes
Chegamos aqui ao final da nossa répida incursdo pela produ-
¢ao académica. A esta altura, as contribuigées que podemos en-
contrar nesses estudos falam por si. Sdo autoevidentes. Agora,
~ para finalmente sintetizar o conceito que esses capitulos vém
procurando, precisamos voltar os olhos para a cena cotidiana — e
real — da comunicagdo publica que af estd. Temos que nos afastar

S ———————

[/ do acervo bibliografico existente e olhar o mundo a nossa volta
com olhos livres. Trata-se de ir além dos livros para divisar, no ‘
plano dos fatos, o objeto que nos desafia.

Se tivermos essa disposi¢ao, vamos notar que o objeto é um
dado material, constatavel a olho nu, passivel de ser tocado. Ele se
impoe como um fenémeno politico suficiente, que independe de
qualquer considera¢do de ordem epistemoldgica para existir e
gerar efeitos. Sem empirismos, sem desprezo pelas pesquisas ted-
ricas ou pelos estudos de caso, trata-se de verificar que a comunica-
¢ao publica ai esta, mais ou menos como uma montanha na plani- 1
cie. Montanha milionaria: além de ser visfvel e palpavel, é também
sensivel ao bolso do contribuinte, custando alguns bilhoes de reais
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por ano aos cofres puiblicos. Enfim, para comegarmos a identificar
0 nosso objeto com a nitidez que ele nos exige, olhemos o mundo
com olhos abertos.

E 0 que ¢ a comunicagao publica pratica, essa que impera na
cena brasileira presente? E aquela que existe gracas ao emprego de
recursos publicos de varias naturezas e nas mais diversas escalas: ¢
produzida e financiada pelo dinheiro que o Estado extrai dos ci-
dadaos sob a forma de impostos ou taxas. E claro que, em tese,
como vimos até agora, sempre se pode considerar a hipétese de
formas de comunicacao (sejam elas escritas, interativas, audiovi-
suais, puramente verbais ou ainda apenas imagéticas) que tenham
o interesse ptiblico por norte e que tenham sido produzidas por
empresas privadas, sem vinculos diretos ou indiretos com o Esta-
do, mas ndo sdo a regra, e sim a exce¢ao. Fora isso, as vezes mais, as
vezes menos, todas, absolutamente todas as formas possiveis de
comunicacdo que comparecem a esfera publica terminam por
tangenciar, de algum modo, em alguma passagem, temas relativos
aos direitos universais das liberdades individuais e de outros as-
pectos da vida social que refletem ou emulam o interesse puiblico.
Até mesmo uma revista pornogréfica se beneficia da garantia de-
mocratica de ampla liberdade de expressao (sendo, nessa perspec-
tiva, o exercicio de um direito fundamental) — nem por isso se
poderia dizer que as revistas pornograficas realizam comunica¢ao
publica. Da mesma forma, folhetos das missas catélicas domini-
cais se dirigem a um ptiblico amplo e numeroso, e nem por isso
podem ser definidos como pegas de comunicaco ptblica.

Podemos mesmo ter um tipo de comunicacio confeccionada
e veiculada por empresas com fins de lucro que acarrete na Opiniao
publica efeitos de alto interesse ptiblico. E o caso de campanhas de
solidariedade a vitimas de desastres naturais, ou de campanhas de
promogao da alfabetizagdo. Ainda assim, nao poderiamos falar que
essas campanhas sédo projetos de comunicacio publica. Na sua
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finalidade, nos seus efeitos, elas tém, sim, uma dimensio publica,
mas ndo sdo inteiramente publicas, ja que suas formas de financia-
mento nao sdo publicas e o processo decisério por meio do qual
sdo definidas também nao sdo publicos. Logo, em se tratando de
encontrar um conceito, é prudente observarmos a cautela.

A hipétese da comunicagdo de interesse publico paga com
recursos privados e deliberada por entes privados nio constitui
comunicagdo publica. Do mesmo modo, como j4 se demonstrou
aqui, nem toda comunicagdo que tenha lugar na esfera publica
pode ser classificada como publica.

Isso posto, passemos a definigdo do nosso objeto. H4 trés
critérios para que possamos estruturar essa definigio. O primeiro
é o dinheiro. Olhemos o pas a nossa volta: a comunicacio pablica
é essa montanha que af estd, bem no meio da planicie, toda ela
paga direta ou indiretamente pelo erdrio. Ela ¢ publica no seu fi-
nanciamento (o primeiro critério), embora possa ndo ser quanto
aos outros dois: os processos decisérios dos quais emerge e a fina-
lidade que busca alcancar. Com esses trés Critérios, sera possivel
tecer aos poucos a malha do conceito.

De cara, nota-se que nio ha correspondéncia, nao h4 o neces-
sdrio nexo 16gico, ndo hé coeréncia entre os recursos que essa
montanha emprega (que sdo publicos), os processos decisérios
pelos quais é concebida e definida (que deveriam ser publicos,
mas sao por demais opacos para ser considerados como tal) e a
finalidade a que ela se destina.

O problema da comunicagio publica, hoje, no Brasil, reside
nisso: ¢ um precipitado de duas racionalidades divergentes, é uma
unidade discrepante, um amdlgama de duas naturezas que ndo se
fundem, mas que encontraram um modo de se retroalimentar,
numa simbiose consentida ou num parasitismo tacitamente auto-

rizado. Em sintese, a comunicagao publica no Brasil atual é o mais
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monstruoso embaralhamento de interesses privados e recursos
publicos que se pode ver aluz do dia.

Num dos lados desse hibrido, o lado que se acomoda dentro
do aparelho de Estado, manda a racionalidade administrativa,
aquela que se ocupa de gerir a maquina administrativa. Ai, a verba
publica trafega por escaninhos por vezes transparentes, ou for-
malmente transparentes, e outras vezes pega vielas inconfessaveis
de mandonismo e clientelismo, sem quase nada de publico. No
outro lado, o que reluz na esfera publica, nos espagos mais varia-
dos da vida social (no intervalo comercial da novela, no outdoor
no meio da estrada, no rddio ou nas mensagens que os contri-
buintes recebem pelo correio), a comunicagao publica brasileira
segue a racionalidade da publicidade comercial. S6 que, nessa sua
face, ela é regida por calculos ndo econémicos, mas partiddrios.
Nesse outro lado, nada mais existe de puiblico.

Agora, sim, comegamos a divisar o problema por inteiro:
nossa comunicacio ptblica nio ¢ publica. Ao se entregar a ela, 0
ente publico alimenta dentro de si um ser que nao é publico, uma
vez que se pde a servico de fins privados (pois fins partidarios sao
fins privados), por meio de métodos que concorrem para privati-
zar os processos decisérios no interior do Estado. Note bem o lei-
tor: essa comunicacdo se compde de atributos publicos a medida
que se financia com dinheiro publico, envolvendo funciondrios €
equipamentos ptiblicos, é contratada por érgaos publicos e mobi-
liza equipes que prestam servigos 4 administragdo publica. Ao
mesmo tempo, ela se abastece de atributos privados quando enve-
reda por processos decisorios ocultos, mal explicados, e quando
sai em busca de efeitos e beneficios privados (pois beneficios elei-

torais sdo privados).

Por tudo o que se pode ver, de todos os angulos pelos quais ¢ -

possa observar a montanha impassivel fincada no centro da plani-
cie, a finalidade da chamada comunicagao publica nao é outra qué
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&endOS privados nas eleiges seguintes. Como se vé, 0 nosso pro-

por meio de um investimento publico que gerard divi-
a dentrq

strativa, _ ’blema ¢ um senhor problema.

i,averba Como isso aconteceu? Por qué? De que forma a politica tor-

, ou for- n by posslvel que interesses partiddrios instalados no Estado se
fessdveis | gpropriassem a tal ponto de recursos ptiblicos, por métodos dissi-
ol'ico. No ' 4 Puladosa paraalcangar finalidades privadas? Ai estd o problema. A
alS VATl ' comunlca?ao publica no Brasil foi capaz de forjar pretextos juridi-
’ outdoo.r cOS que ddo conta de atender a requisitos formais como “campa-
)S CO.l’lt.I'l- uha de utilidade publica”, “comunicag¢ao de interesse publico”,
zzsslie;rlz i peqas de “comunicacdo institucional’, e assim por diante, masca-
. ~ ando com objetivos oficialmente desinteressados a finalidade
rHAArios " material de cevar o eleitorado.
snteiro: 4 Agora, o caminho para por de pé um conceito legitimo de

1 cla’S ~ comunica¢ao publica passa por afirmar um principio que, de res-
Jar 3
o

AL -
;_ll

idarios sio ] ~ direito. Assim como o Estado tem que ser ptiblico (salvo no que é

blico, uri to, orienta as normas da gestao publica no estado democritico de
b |

;.

-'“.1 expressamente excepcional), a comunicagdo financiada com re-

Y.
ira privati- S
.bem olei A :_ cursos publicos deve se orientar por processos decisorios publicos
’ B h - R 21 1 . .
s 3 medida ~ nadirecdo de uma finalidade publica. Por esse caminho, vai se es-

ciondrios e bocando uma concepgao amadurecida, e mais contemporanea, do

cos e mobi- | ~ N0sso objeto: a comunicagao publica sé se justifica dentro do esta-
btiblica. Ao‘. = do democritico de direito se ela realizar o dever do Estado de in-
;ando enve- r - formar. Como sabemos h4 bastante tempo, informar significa
s, e quando r' " dotar o cidaddo da informacdo que ele tem o direito de deter.
\eficios elei- @ Portanto, informar significa submeter os recursos ptblicos ao di-

- Ieito 2 informagio do cidaddo, o que é o oposto de submeter a
elos quaisse S formagao da opinido e da vontade do cidadao as necessidades es-
tro da plani- #8  tratégicas das autoridades de turno. Logo, informar, nessa pers-
yé outraque pectiva, ndo significa infundir no publico aquilo que o governo
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gostaria que as pessoas pensassem (isso, alids, ¢ uma boa definicdo ie:

do oposto do dever de informar).
O dever do Estado de informar apenas se consuma quando
dados da gestao publica se tornam acessiveis aos cidadios de

modo fécil, compreensivel, 16gico e claro. No por acaso, esse de- = E aq
ver, com frequéncia, desagrada aqueles cujo interesse é o de garan- critivo, é
tir votos para o governo. Prestar contas nao é prazeroso nem leve se compae
para quem governa. A comunicagao ptblica, nessa perspectiva, ¢ nterlocu
uma ferramenta para realizar aquilo que nio ¢ o suprassumo da emprego ¢
felicidade para os governantes. A comunicacdo publica é uma | rentes, inc
ferramenta que deveria estar a servico dos cidadios, nao dos go- da socied.
vernantes. Se estes a colocam a seu servigo pessoal, invertem os G (E;-tado_ Q
propositos democraticos, com graves prejuizos para a sociedade. | g Para pron
Entao, para entender o que a comunicacio publica deve (ou - ainda que
tem que) ser, temos que descrever o que ela ndo pode ser. A sinte- 140 do go
tizagao do conceito de comunicagao ptiblica deve cuidar de repelir S mﬂia, er
0s casuismos, que sao convenientes ao poder, mas nefastos tanto A cor
para os estudos da comunicag¢do (nos quais infundem a auséncia 40 €, isso
de rigor e o germe da subserviéncia) como para a normalidade » feliz

democritica (ao promoverem mensagens que desinformam e
conduzem a deseducagio politica).

O principio da impessoalidade ocupa um lugar estruturante
nessa passagem. No Brasil, a impessoalidade é norma constitucional
— e ¢ ela que nos ajuda a entender por que a comunicagdo publica
nao pode incorrer no partidarismo (lembrando sempre que o go-
Vernismo na comunicagio ¢ uma forma mais grave de partidaris-
mo). Outra vez, é o mesmo principio que ilumina a razio pela qual
a comunica¢do publica nao pode incorrer na promogio pessoal,
seja ela direta ou indireta, que aparece quando a comunicacdo nao
promove diretamente a pessoa que ocupa o cargo, mas o logotipo
ou o slogan que identificam explicitamente o governo daquela
pessoa em particular. Por esse caminho, fica mais ficil entender por
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3 -
municacionals com logotipos ou signos de identificacdo de

-:*'. @u co
o da impessoahdade.
'[.' E aqui chegamos ao conceito do nosso objeto. Além de des-

 itivo, € também um conceito prescritivo: A comunicagdo publica

s comp oe

. erlocti¢ao,

| pmprego de recursos ptiblicos, mediante processos decisérios transpa-
-

S rentes, inclusivos

da sociedade civil e a fiscalizagdo regular dos 6rgaos de controle do

er partido. Manobras como essa ferem gravemente o princi-

de acoes informativas, consultas de opinido e prdticas de
em qualquer dmbito, postas em marcha por meio do

Lsivos e abertos ao acompanhamento, criticas e apelagdes

' -.;Esfﬂdo' Quanto as suas finalidades, a comunicagao ptiblica existe
. _f‘-gﬂ“m promover 0 bem comum e o interesse piiblico, sem incorrer,
~ ginda que indiretamente, na promo¢ao pessoal, partiddria (do par-
tido do governo), religiosa ou econémica de qualquer pessoa, grupo,
i famﬂia, empresa, igreja ou outra associagdo privada.

A comunicagdo publica precisa ser publica. Se, no Brasil, ela
ndo &, isso se deve a degradagdo dos costumes politicos, cujas ra-

zoes, feliz ou infelizmente, escapam aos objetivos deste livro.
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PARTE 4
A publicidade invade




1 4. A numeralha de Maracangalha

No dia 12 de mar¢o de 2014, a Folha de S.Paulo trouxe, no
" caderno Poder,'! uma reportagem espantosa, ainda que l6gica:
" ;.?“Campos ira gastar R$ 100 milhdes com propaganda em pe”. Es-
_~"';pantosa, porque a cifra ndo ¢ pequena para um estado que ndo é
- grande. Logica, porque nada poderia ser mais consistente com os
~ usos e costumes da politica patria. Por aqui, os gastos publicos
com propaganda sé aumentam.

:'I A reportagem de Bernardo Mello Franco e Andréia Sadi in-
-.'-"Qforrnava que o entdo governador do estado de Pernambuco,
Eduardo Campos, as vésperas de sair do posto para concorrer a
| ~ presidéncia da Republica, acabara de concluir uma licitagao de
~ 100 milhdes de reais em publicidade oficial, num recorde em seu
: governo, que até 2012 nao consumia mais do que 55 milhoes de
* reais (cifra que, sozinha, ja é suficientemente espantosa). Em 2013,
;'-o valor ja dera um salto, outra vez espantoso, de 25%. Em 2014,
~ dobrou de tamanho.

‘ Ganharam a licitagdo duas agéncias que prestam servigos

s

[y . X , . . .
5 também para o partido de Campos, o psB.> Eis que, uma vez mais,
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no Brasil, os profissionais que produzem a comunicagao governa-
mental também produzem a outra, a campanha eleitoral, garan-
tindo assim que uma seja o perfeito prolongamento da outra. E o
volume monetario ndo para de crescer. Na primeira década do
século xx1, ndo houve gasto na administracio publica brasileira
que tenha crescido mais, em termos relativos, do que o da comu-
nicag¢do de governo.

Nao ha dados disponiveis que nos permitam reconstruir em
detalhes a evolugao dessas despesas dos anos 1970 para cé. Os nt-
meros sumiram na poeira do tempos; talvez seja mais facil ressuscitar
os documentos sobre a escravatura que Rui Barbosa mandou inci-
nerar do que descobrir quanto os governos pés-ditadura queima-
ram com autopromogao. Felizmente, mais ou menos a partir do
ano 2000, alguns nimeros comegaram a mostrar a cara. S3o poucos,
e ndo ¢ exatamente ficil acessa-los, mas sdo enfaticos. Eles compro-
vam, de modo inquestionével, a vigorosa inclinacio da curva ascen-
dente dessa rubrica nas despesas piblicas.

Tomemos o exemplo da prefeitura da cidade de Sdo Paulo, 0
mais alto orgamento municipal do pais: em um intervalo de seis
anos, o montante jogado em publicidade oficial praticamente de-
cuplicou em apenas cinco anos, saltando de 12,6 milhoes de reais
em 2005 para 108,8 milhdes em 2010. A partir dai, o valor teve
uma queda timida, ficando pouco abaixo de 100 milhdes. Em
2013, voltou a subir e bateu os 103,2 milhdes de reais.>

No governo do estado, a escalada metedrica segue o mesmo
“batidao” Entre 2003 e 2012, periodo que engloba as gestoes de
Geraldo Alckmin (2003-6 e a partir de 2011) e José Serra (2007-
-10), o governo paulista desembolsou 2,44 bilhdes de reais em
campanhas publicitarias.* Cinco estatais (Sabesp, Metr6, cDHU,
Dersa e cptM) responderam por quase metade do montante —
1,24 bilhdo de reais, contra 1,2 bilhao despendidos pela adminis-

tragdo direta. Em 2009, quando José Serra comecava a articular
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Canchdatura a presidéncia para o ano seguinte, os gastos atin-

" 0 apice: 314,6 milhdes de reais, contra 33 milhdes em 2003.

1_4 ano de 2013 fechou com a cifra de 308 milhdes, s6 perdendo

para 0 pico de 2009
| Na cidade do Rio de Janeiro, outra capital bem vistosa, a
gressao é mais acelerada. Nos anos 2008 e 2009, de acordo com
dados oficiais, a soma anual aplicada em publicidade da prefei-
ruir e n
Os ngg-
suscitap
Ou ingj=
[ueima- |
artir do.
poucos,
Ompro..
aascen-

a era pifia, desprezivel: ficou na casa do 442,1 mil reais e 468,8
..... feals respectivamente. No ano de 2010, os cifroes entram na
locidade daluz. A fatura atingiu a casa dos 22,8 milhdes de reais.
81 2011, 0 total bateu em 74,6 milhoes. Em 2013, acomodou-se
nq. patamar nem tao intergaldctico assim: 39 milhoes de reais.®

O governo estadual do Rio progride com o mesmo apetite.
soundo revelou O Estado de S. Paulo, o entdo governador Sérgio
Cabral, em seu primeiro mandato (2007-10), elevou a rubrica em

3505 em comparacdo a sua antecessora, Rosinha Garotinho.” Se-

Y \do levantamento feito pela reportagem, com base em niimeros
Paulo, o

» de seis
| :nte de~
de ream;
lor te\r.&_v

governo fluminense disponiveis no Sistema Integrado de Admi-
¢ao Financeira de Estados e Municipios (Siafem), o montante
ido em 2006, dltimo ano de Rosinha no Paldcio da Guana-
a, era de 135,5 milhdes de reais. No governo Cabral, a gastanga

- contida em 2007 (93,6 milhdes) e 2008 (84,4 milhdes), mas reco-
des. E n, u energias em 2009 (94,9 milhoes) e em 2010 (163,4 milhdoes),

i : ano em que Cabral foi reconduzido ao cargo. De acordo com a Se-
mesii ria da Fazenda do Rio de Janeiro, o total de pagamentos feitos

i
stoes de a publicidade e propaganda aumentou ainda mais em 2011,

(2007=‘
eals em

do a soma atingiu os 205,3 milhdes de reais.?

.~ No més de junho de 2013, durante o qual se multiplicaram

), COHU itestos de rua por todo o pais, o Rio de Janeiro foi palco das

ante =8

. O
dminis=
rticular’

' --‘-a manifesta¢des. A aprovacdo de Sérgio Cabral, bem como
#de Dilma Rousseff e outros mandatarios, despencou naqueles
fas. Ato reflexo, o governo fluminense empenhou 27,9 milhoes
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de reais em campanhas publicitarias — um aumento de 240% em % 4

relacao a média dos seis meses anteriores.? Depois dessa fase de El] gasto
elevagdo, somados os doze meses de pagamentos executados no - feder:
ano, os gastos destinados a drea ficaram em 171,3 milhdes de reais. - prev
~ e lar
aprese
NA CAPITAL FEDERAL, O CAPITAL FEDERAL public
sal, qu
No governo federal, conforme niimeros divulgados pela Se- .
cretaria de Comunica¢do Social da presidéncia da Reptblica, culpa
(Secom), os gastos da administracdo direta e indireta, somados, a0 pre
vém oscilando em torno da marca do bilhao de reais. O ano de intere.
2006 registrou uma marca bastante imodesta: 1,3 bilhio de reais. e nis
Em 2009, o valor foi de 1,2 bilhio.!° Segundo levantamento feito B ool
por O Estado de S. Paulo, entre 2003 e 2012, os governos Lula e gem d
Dilma (aqui incluidos todos os 6rgaos da administra¢do) desem- 't
bolsaram 16 bilhées de reais em valores atualizados pela inflagao." _ ' B rca
As despesas do governo federal com publicidade foram 23% leiros
maiores nos dois primeiros anos de mandato de Dilma Rousseff quisa t
do que a média dos oito anos de governo de Luiz Inacio Lula da. B efiet,
Silva, que despendeu 11,52 bilhdes de reais em campanhas publi- - ‘ negoci
citdrias durante os dois mandatos. : .
Em 2013 houve novo recorde da presidente Dilma, que batel’fl. e dem 4
0s 2,3 bilhoes de reais em gastos com publicidade, de acordo comt = -

0 T8 - 48sim

dados publicados no jornal Folha de S.Paulo em 16 de abril de;. E nal 4 ,
2014." O texto do repérter Fernando Rodrigues detalha os Val@‘“‘{l . to 0’
res, ja corrigidos pelo Indice Geral de Precos do Mercado (IGP'M)Q‘:J h’ s
que incluem a administragao direta e indireta (em que figuram - Bas;
grandes empresas estatais, como Petrobras e Banco do Brasiﬂ“’.’ﬂ P am.o
Desse bolo, os 6rgdos e entidades da administracdo direta 55‘% 1 : Cal‘x;
responsaveis por 761,4 milhdes de reais, o que também represent . -..' vi bilt
0 pico da gestio. : s
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3 A justificativa empregada pela Secom para o aumento do
b asto foi devidamente anotada pela Folha: “Em 2013 o governo
G :.federal apresentou novas campanhas de utilidade publica voltadas

de acidentes de transito, de combate ao uso do crack e

240% ey
3a fase do -
itados g -
sde reajs, -:' ?aPreVengﬁo

R 9 de | angamento do programa Mais Médicos”. Outro argumento
3 i‘E,‘I:,resemtado foi o fato de que “um ter¢o do crescimento do volume
o .. ;Publicitz’irio de 2013 foi puxado pelas a¢des dos Correios [empre-

i 5], que completou 350 anos em 2013”.

s pela Se= A ladainha da necessidade de esclarecer a populagio ¢ a des-
tepriblica, | culpa preferida. Sob a mascara de quem faz um favor para o povo
somados, - 40 promover o festival de antincios comerciais supostamente de
O ano de interesse ptiblico, mal se esconde a estratégia de proselitismo go-
ode reai'g-_‘_ ' yernista, regada a muitos digitos. A necessidade, para esses ai, nao

1ento feitg " 4¢esclarecer” o cidaddo, mas é continuar alimentando a engrena-

nos Lula e -~ gem da autopromocao.

10) desem " Uma referéncia para ilustrar a forte presenga do erédrio no
-inflacaly " mercado anunciante ¢ o ranking dos maiores anunciantes brasi-
" feiros em 2013, segundo dados divulgados pelo Ibope." Essa pes-
: _II EQuisa toma por base a tabela de precos cobrada pelos veiculos, nao
_"; feﬂetindo, portanto, descontos reais que o anunciante obtém na
‘negociacdo direta. Como esses descontos podem chegar a 50% ou
1 ‘mesmo a 70%, os cifrGes que constam do ranking do Ibope ten-

* dem a ser maiores do que o dinheiro efetivamente gasto. Mesmo

ram 23%
1a Roussefﬁ
-io Lula da°
1has publi.‘

|, que bateu

icordo com: £
" de abril dd I "__’assim, é uma boa referéncia para aquilatarmos o peso proporcio-
ha os valol E nal do Estado anunciante dentro do mercado. Nesse levantamen-
o (1 Gp-Ml ' ’,. i: to,em 2013, a Unilever, com 4,6 bilhdes de reais, ocupou o primeiro
: figuram as lugar; o segundo foi para as Casas Bahia (3,4 bilhoes) e o terceiro
do Brasil'." ~ para o laboratério Genomma (2,5 bilhées). Duas estatais federais,

- aCaixa e a Petrobras, aparecem respectivamente em quinto, com
1,7 bilhdo, e sexto lugar, com 1,4 bithio de reais (lembremos, uma

vez mais, que esses valores sio estimados segundo a tabela de pregos

y direta sao.

1 representd
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dos veiculos; na pratica, os anunciantes desembolsam menos do
que 1ss0, pois as cifras sao sempre negociadas).

Outra boa fonte para se obter uma radiografia desse mercado

e dos segmentos que mais anunciam ¢ o boletim Midia Dados, do
Grupo de Midia Sao Paulo. O boletim também adota uma metodo-
logia baseada na tabela cheia dos veiculos, sem considerar os des-
contos, tal como se dé com o ranking do Ibope; os cifrées que apa-
recem no Midia Dados sio bem maiores do que os valores
efetivamente praticados. Mesmo assim, quando queremos ter uma
visao da participagao dos antincios de governo no mercado geral
— 0 que € um dado relativo, ndo absoluto —, o Midia Dados é ttil.

Tomemos por base 0 ano de 2010. Pelo Midia Dados, pode-
mos constatar que o valor total do mercado de publicidade foi de
76,2 bilhGes de reais. Nesse bolo, os chamados “servicos publicos e
sociais” corresponderam a 3,9 bilhdes de reais, ou seja, uma fatia
de 5,08%.'* Apenas para efeito de registro, em 2009 a participa¢ao
dos “servigos publicos e sociais” tinha sido ainda maior: com pou-
co mais de 4 bilhdes de reais, representou 6,25% do bolo total, que
chegou a 64 bilhées.'?

E nessa categoria, os “servicos publicos e sociais”, que vem
classificada a publicidade governamental, com um detalhe: dentro
dela, ndo estdo incluidos antdncios dos bancos estatais e de diver-
sas empresas publicas, como a Petrobras, que figuram em outras
categorias. Para que fique bem claro: nos “servicos puiblicos e so-
ciais” estdo representados apenas os gastos da administracdo dire-
ta, quer dizer, dos governos propriamente ditos, com as secretarias
(no caso das administragdes municipais e estaduais) e os ministé-
rios (da administragao federal) e outros 6rgaos do Poder Executivo:

O segmento especifico dos “servicos ptiblicos e sociais” teve
créscimento de 71% entre 2007 e 2010, embora tenha declinado
um pouquinho entre 2009 e 2010. No mesmo periodo, o mercado
como um todo registrou um avango de 45%, tornando-se o sext0
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maior do mundo. Também por ai, comprovamos que a publicida-
de governamental cresce num ritmo mais acelerado que o merca-
do anunciante em geral.'®

O Midia Dados traz ainda a relacio dos maiores anuncian-
tes, tanto do setor privado como do setor publico. No ano de
2010, os maiores anunciantes privados foram Casas Bahia (com
3,01 bilhdes de reais), a Unilever (1,9 bilhao), a Hyundai Caoa
(1,3 bilhdo) e a Ambev (1,2 bilhio). Segundo os célculos do bo-
Jetim, os principais gastos do governo federal, nesse mesmo ano,
totalizariam 1,08 bilhao de reais (atengdo, falamos aqui dos gas-
tos principais, sem contar érgiaos e ministérios de or¢amentos
pequenos), o que faria dele o quinto maior anunciante do pais,
entre publicos e privados. Tudo isso, como j4 foi dito, sem levar
em conta as estatais.

Olhemos entao a publicidade das estatais. Os dados nio sio
nada despreziveis (como ja aponta o ranking dos maiores anun-
ciantes preparado pelo Ibope). Continuando com o exemplo do

ano de 2010, veremos que o Banco do Brasil, a Petrobras e a Caixa

anunciaram, segundo dados do relatério, o correspondente a
2,72% do mercado publicitario brasileiro inteiro, com 2,07 bi-
lhdes de reais. Se, agora, somarmos esse valor ao 1,08 bilhdo em-
pregado pela administragdo direta do governo federal no mesmo

' ~ ano, chegaremos ao montante de 3,15 bilhées de reais, que signifi-
) 4,13% do bolo total.

A soma da verba publicitaria das estatais com a verba publi-

 citdria da administracdo direta ndo é indevida, como alguns ale-
- gam. E verdade que empresas como o Banco do Brasil e a Petro-

-~ bras, que disputam mercado com organiza¢es privadas, precisam
- anunciar para alcangar o sucesso comercial. Isso nio se discute.
nguem aqui ird alegar que a Caixa (que em 2012 se tornaria o

* ferceiro maior anunciante do pais, ao investir mais de 1,6 bilhao

de reais)"” interrompa suas campanhas publicitdrias quando se
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trata de atrair e manter seus clientes. O que se deve observar, en-
tretanto, € que os antdncios das estatais ajudam a promover o
préprio governo. Com muita frequéncia, nao sio antncios co-
merciais — s3o proselitismo politico (basta ver que ao final de
antncios das estatais, 14 vem a logomarca do governo da vez).
Além disso, em muitas das propagandas de empresas publicas, sio
veiculados os slogans do governo, com mengdes alusivas diretas s
virtudes dos ocupantes do Poder Executivo. Uma analise do dis-
curso bdsica, elementar, comprova que as campanhas das estatais
sdo partes integrantes da estratégia de comunicacio dos governos.
E esses, de seu lado, exercem uma influéncia muito forte, para nao
dizer absoluta, nas decisdes de destinacao de verba publicitdria
das estatais, tanto na escolha das agéncias que criardo as campa-
nhas quanto na compra de espago publicitdrio (ndo esquecamos
que as empresas publicas tém os seus dirigentes e seus conselhei-
ros nomeados pelo Executivo). Conclusdo ébvia: a publicidade
das estatais deve ser politicamente creditada ao governo da vez,
que dela se beneficia para a constru¢do de sua imagem positiva.
Portanto, a soma dos dois dinheiros (o da administracio diretae o
da administragao indireta) é pertinente.

Desse modo, se considerarmos o governo federal como parte
(determinante) da administragdo da verba publicitaria das esta-
tais, teremos que ele, com um or¢amento publicitario de 3,15 bi-
lhoes de reais (4,13% do mercado inteiro), poderia ser apontado
como o maior anunciante do pais (no ano que tomamos aqui
como base, 0 de 2010), destronando as Casas Bahia, que passariam
ao segundo posto, com 3,01 bilhdes. E uma participacio alta 0
suficiente para que consideremos a hip6tese de estatizacao de uma
parcela do mercado.

Para que tenhamos termos de comparacio, lembremos queé;
nos Estados Unidos, onde o governo federal vem recebendo
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criticas por gastos excessivos em publicidade, essa participacdo
ndo ultrapassava 0,65% de todo o mercado, no mesmo ano.'®

) AS PREFEITURAS VAO NA MESMA TOADA

O governo federal é bastante prédigo nesse quesito, mas nio
¢ o anunciante ptblico que mais cresce no Brasil. A escalada mais
violenta de gastos vem acontecendo nos governos municipais e

~ nos estaduais, como nos casos de Sao Paulo e Rio, que ja foram

citados. O modelo também vem sendo reproduzido em cidades

" menores. A afirmagdo pode ser verificada com alguma paciéncia e

certa habilidade para cruzar dados que nem sempre sio de facil
consulta — a revelia da Lei de Acesso a Informacio.

Foi o que fez a Folha de S.Paulo. Levantamento divulgado
pelo jornal no inicio de abril de 2014," em outra reportagem de
Fernando Rodrigues, compilou cerca de 230 licitagbes preparadas
por prefeituras e cimaras municipais para a contratacdo de agén-
cias de propaganda de outubro de 2013 a marco de 2014. Segundo
a pesquisa, realizada pelo acompanhamento das reproducées de
anuncios de licitagdo no boletim da Associacio Brasileira de
Agéncias de Publicidade (Abap), foram identificadas 196 prefeitu-
ras e 32 camaras anunciando novos contratos para fazer propa-
ganda. Mas na maioria dos casos ndo foi possivel verificar os valo-
res das licitagoes. Em apenas noventa deles chegou-se aos niimeros
envolvidos: 101,4 milhoes de reais.

Chama a atengdo o caso da propaganda governamental da
cidade de Presidente Kennedy, no estado do Espirito Santo. Com
apenas 11130 habitantes, o municipio destinou 1,8 milhdo de
reais para a publicidade oficial, o que representa um gasto médio
de 161,73 reais por morador. O orcamento das receitas da cidade
Previsto para 20142 ¢ de 476,2 milhdes de reais — o que significa
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um gasto de 0,5% do orgamento nao com a publicidade total, mas
apenas nas licitagoes apuradas pela Folha.

Outro municipio em destaque no levantamento da Folhg
chama-se Pitangueiras.?! A cidade do interior, com 37 mil habi-
tantes, estd na regido de Ribeiro Preto e, segundo a pesquisa, ele-
vou seus gastos com publicidade nos tltimos cinco anos em 400%.
Em 2009, o valor era de 200 mil reais. Para 2014, foram previstos
1 milhdo de reais. A justificativa para o aumento estratosférico é
naturalmente a mesma: campanhas de orientacdo a populacio
para o combate a dengue e para informar sobre o programa de
recuperacao fiscal (Refis).

A avidez também se manifesta nas cAmaras municipais, de
acordo com a Folha.? A de Ouro Preto (Mc), cidade que tem 73 mil
habitantes, destinou 500 mil reais no ano de 2014 a propaganda
realizada por agéncias para divulgar as agdes do Legislativo. Segun-
do o presidente da Camara, o objetivo ¢ informar a populagao so-
bre as decisdes tomadas na casa. A titulo de comparagao, a reporta-
gem informou que a quantia corresponde a “quase tudo o que a
prefeitura da cidade — que é patrimonio histérico mundial —
gastou com a reforma de imdveis no primeiro semestre de 2012”.

O fato € que, se juntarmos os gastos federais aos estaduais e
municipais em todo o pais, veremos que uma fatia consideravel do
mercado anunciante brasileiro se encontra, sem exagero, estatiza-
da. Por agora, contudo, seria ocioso tentar fazer essa conta. Fla terd
de ser feita, em detalhes, em outras pesquisas. Tenhamos em men-
te, apenas, que 0s gastos governamentais em publicidade sdo, mais
do que vultosos, escandalosos, e que sua finalidade é eleitoral €
partiddria.
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15. A lei, ora, essa letra va e indcua

A Constituigdo Federal ¢ expressa. Ela proibe sem meias pala-

~ vras que o administrador ptblico use o erdrio para falar bem de si
* mesmo. Essa conduta, segundo o legislador constitucional, fere a
" moralidade ptblica e agride o principio da impessoalidade. A au-
'- toridade que desobedecer a lei respondera por improbidade ad-
" ministrativa, no minimo. No obstante, é exatamente isso que os

governantes fazem: falam bem de si com o dinheiro publico.

- Como ¢é possivel?

Vale relembrar aqui o artigo 37 da Constituicgo:

Art. 37. A administragdo publica direta e indireta de qualquer dos
Poderes da Uniao, dos Estados, do Distrito Federal e dos Munici-
pios obedecerd aos principios de legalidade, impessoalidade, mora-
lidade, publicidade e eficiéncia e, também, ao seguinte:

[...]

XXII

§ 1° - A publicidade dos atos, programas, obras, servigos e campa-

nhas dos 6rgaos publicos deverd ter cardter educativo, informativo
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ou de orientacdo social, delanio podendo constar nomes, simbolos
ou imagens que caracterizem promoc¢ao pessoal de autoridades ou

servidores publicos.

Mais claro, impossivel. Prefeitos, governadores, presidentes e
outros ocupantes de cargos na gestdo estatal ficam proibidos de
instrumentalizar a publicidade oficial para obter vantagens pes-
soais, em imagem ou em voto. A promog¢io pessoal ¢ falta grave,
Mas, uma vez que estamos no Brasil, ndo sejamos assim tao defini-
tivos. Digamos que existe um caminho de hermenéutica formalista,
no raciocinio juridico que vem permitindo as autoridades contra-
riar o artigo 37, pisotear-lhe o espirito e ainda sair bem na foto.

Em que consiste esse formalismo contra a lei? Simples. O ar-
tigo 37 proibe que a publicidade carregue “nomes, simbolos ou
imagens que caracterizem promogio pessoal”. Logo, ela nao proi-
be, a0 menos nao expressamente, que exista, na publicidade, a
marca da administragao do “fulano de tal”, desde que o nome
proprio do “fulano de tal” ndo seja citado. Ou seja: o artigo 37 da
Constitui¢do nao proibe que a propaganda do Poder Executivo
promova a marca daquele governo especifico, certo?

Como dois e dois sdo quatro, a lei ndo impede que deter-
minado presidente da Reptblica mande confeccionar para o seu
mandato uma logomarca especial, distintiva, que simbolize a sua
gestao, somente a sua, diferenciando-a das demais. Isso pode,
certo? Sim, isso pode, dird o formalista governista. Se pode, 0
governante terd, a partir dai, um simbolo para carimbar seu
proprio governo, tao pessoal e intransferivel como o seu nome
proprio. Seguindo a trilha do ardiloso artificio, temos enfim que
a marca de governo, nao sendo o nome préprio nem a fotografia
do governante, pode ser veiculada normalmente, em campa-
nhas massivas, abrasivas, que varrem o pais inteiro. Foi desse
modo que esses logotipos, no lugar do nome do prefeito, do
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governador ou do presidente, nomeiam, visualmente, a pessoa
do governante.

Nos dois governos de Luiz Inécio Lula da Silva, entre 2003 e
2010, o slogan “Brasil, um pais de todos” cumpriu a nobre missao
de funcionar como sinénimo de “governo Lula”. No governo Dil-
ma, foi a vez do “Pais rico é pais sem pobreza”. Bastava bater o olho
nesses dizeres para o sujeito saber que ali estava a assinatura pes-
soal de Dilma Rousseff. H4 variantes mais ou menos criativas. Em
Minas Gerais, a expressao “choque de gestao” foi de tal maneira
associada a identidade de Aécio Neves que virou uma marca regis-
trada tanto dele quanto de seu governo.

A propaganda oficial tem assim um traquejo bastante in-
ventivo quando se trata de identificar ostensivamente o gover-
nante, mesmo sem dizer o nome dele. E todos fingimos mansa-
mente que ela ndo agride a Constituigdo. A propaganda oficial
transforma em lixo os principios democréaticos, e fingimos que
estd tudo bem.

Ja houve tentativas de limitar a distor¢ao, mas elas naufra-
garam sem ser pranteadas. Foi o caso da Camara Municipal de
Sio Paulo. A Lei Orgénica do Municipio ja tinha incorporado,
como outras tantas pelo pais, o mesmo principio da Constitui-
¢dao. O que, vamos convir, é compreensivel. As cidades que pre-
tendem viver em democracia acreditam que impedirdo a pro-

- mo¢do pessoal de seus prefeitos a custa dos municipes. Ou ndo

seriam democraticas. A Lei Orgénica ji estabelecia, em seu arti-
go 85, que:

A publicidade das atividades, programas, obras, servicos e campa-
nhas da administra¢io publica direta, indireta, fundacional e érgéo
controlado pelo Poder Municipal, independente da fonte financia-
dora, dever4 ter cardter educativo, informativo ou de orientacdo

social, dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que
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caracterizem propaganda partidaria, promogcio pessoal de autori-

dade ou servidores publicos.

Sim, a cidade de Sao Paulo j4 proibia os logotipos esperti-
nhos. Entao, um dia, diz a lenda que certo prefeito mandou pintar
as cores de seu partido no brasao da cidade. As cores nio estavam
proibidas, raciocinou o alcaide. Rapidamente, porém, o Ministé-
rio Publico reagiu. Vereadores também reagiram e, a partir dai, a
Cdmara Municipal aprovou um novo dispositivo legal que foi
ainda mais expresso em suas restricoes. Foi assim que nasceu, em
6 de junho de 2006, a Lei Municipal n°® 14166, que estipulou, em
seu artigo 12, que “os governantes do municipio de Sao Paulo nio
poderao usar nenhuma logomarca de identificacio de sua admi-
nistragao que néo seja o brasao oficial da cidade, com a Inscricao
‘cidade de Sao Paulo™. Para nio deixar margem a duividas, a lei foi
ainda mais direta: “Fica expressamente proibido o uso de qualquer
logotipo ou logomarca que insinue ou lembre por semelhanca o
simbolo de partido politico”

Os logotipos de ocasido sairam de cena. No entanto, assim
mesmo, esse ramo hiperdesenvolvido da indtstria, que se especia-
lizou no proselitismo a servigo da estetizacao de governos e do
préprio Estado, havia encontrado subterfigios para driblar tam-
bém o veto ao logotipo. Ela ndo precisava mais disso para identifi-
car a gestao e entao proclamar os supostos méritos do prefeito e de
seus assessores. Bastava um slogan descolado. O prefeito Gilberto
Kassab (2006-12) investiu tudo no “Antes nio tinha, agora tem’,
que virou sua logomarca informal. Era 6bvio para todo mundo
que o slogan nomeava a gestdo Kassab. Por essas e outras, também
em Sao Paulo a promogao da autoridade prosseguiu sem abalos.
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16. Propaganda oficial, proselitismo

. edesinformacao

Embora a Carta Magna brasileira nio tenha nenhum artigo

~ que trate da obrigatoriedade de dar “visibilidade” a pretensas rea-

.. 2 T .
- lizagdes do governo, essa ¢ uma das constantes nas justificativas

E para a gastanca generalizada em propaganda. Ndo obstante, tanta

publicidade ndo leva, quase nunca, informacéoes vitais aos cida-
daos, interessa apenas aos governantes, que, gracas a esse expe-
~ diente, fazem campanbha eleitoral fora do periodo autorizado por
lei. O que os governos fazem ¢é publicidade do governo, ou seja, a
favor do governo, com pecas publicitarias oficiais que seguem as
 férmulas da publicidade comercial,

A divulgacao é feita sob o pretexto de informar o cidadio

~ sobre a inauguracio de um novo hospital, uma campanha de
- Vacinagdo ou o inicio de funcionamento de uma estacdo do me-

- 116 (daqui a alguns meses ou anos), mas serve apenas para exal-
! tar os feitos de quem responde pelo Poder Executivo e para pas-
. Sar a mensagem de que o prefeito, governador ou presidente,

tanto faz, deve permanecer onde estd — no poder — ou deve
eleger 0 sucessor.
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O habito ¢ ancestral e de tal forma arraigado na cultura poli-
tica brasileira que parece intransponivel. As origens sio vérias,
como jd pudemos observar em outras passagens deste livro, mas
hé aspectos que ainda nao foram devidamente comentados. Para
comegar, 0 volume de dinheiro descomunal empregado em pro-
paganda de governo tem, em grande parte, destinagao certa, cujos
resultados sdo palpaveis (como resultados, leia-se atingir e con-
vencer os eleitores antes da abertura oficial do horario eleitoral). A
maior parte da verba de publicidade vai para anuncios na v
aberta. Essa ¢ uma regra do mercado publicitario de modo geral,
quando se trata de grandes anunciantes (categoria na qual, como
ja vimos, o governo federal se inclui). S6 para dar uma ideia do
volume, a participagdo da Tv aberta no mercado publicitério de
2012 foi de 64,7%, segundo o Midia Dados.! E o motivo para o
investimento é bem simples: a populacio brasileira vé muita Tv. A
penetracdo do meio chega a 97%, segundo o relatério citado, refe-
rente ao ano de 2012.2

E pela v que a popula¢io normalmente se informa. Entre as
familias brasileiras, esse representa o meio de comunicacio pre-
dominante e prioritdrio desde a segunda metade do século passa-
do. A partir dos anos 1960, foi ela quem ancorou e organizou 0
espago publico, como uma espécie de centro virtual do imaginario
nacional até os dias de hoje.

Seu peso € reforgado pelo fato de que o brasileiro 1é pouco. A
pequena incidéncia da leitura em comparagio com outros paises
pode ser observada na terceira edi¢ao da pesquisa Retratos da Lei-
tura no Brasil, realizada em 2011 e disponivel no site do Ministério
da Cultura. O estudo revela que o brasileiro 1é em média quatro
livros por ano, e s6 a metade desses ¢ lida do comeco ao fim. Na
Europa, esse ndmero vai de oito a dez livros per capita ao ano;
€ nos paises nérdicos, alcanga o indice de quinze livros por ano:
Outro dado que ajuda a entender o ambiente em que a torrente
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de propaganda de governo viceja ¢ o seguinte: apenas 50% dos
brasileiros podem ser chamados de leitores, a outra metade pra-
ticamente nao 1é — por dificuldade de leitura, por desinteresse
ou falta de tempo. De acordo com informagdes divulgadas pela
Unesco em 2009, o Brasil era apenas o 47° colocado em leitura e
compreensdo de textos em um ranking de 52 paises. Nao admira
que aTv ocupe posicdo tao relevante para a populacao.

Foi assim que a televisao concentrou, no Brasil, as fun¢des de
informar, vender, formar e entreter, o que se deu praticamente
sem nenhuma competicdo dos meios impressos — e praticamente
sem a mediacao dos meios impressos. Apenas bem tarde ¢, ainda
assim, de modo residual, os jornais e as revistas despertaram para
anecessidade de cobrir jornalisticamente as relagdes entre os cida-
ddos e a televisdo.

Nesse periodo, a Tv vem se relacionando com o telespectador
de forma monoldgica, condi¢ao que, com o advento das tecnolo-
gias mais interativas da era digital, tende a mudar de figura. A
partir da segunda década do século xx1, os brasileiros passaram a
figurar entre os maiores usudrios das redes sociais em todo o
mundo, e 0 nimero de pessoas com acesso a internet no pais s6
aumenta. Para dar uma ideia, no segundo trimestre de 2013, havia
105,1 milhdes de brasileiros com acesso a internet, segundo dados
divulgados pelo Ibope, o que representou uma alta de 3% em rela-
¢d0 ao primeiro trimestre daquele ano.” Embora o contexto cultu-
ral esteja sendo fortemente influenciado por essa mudanca de ce-
néario, o peso da televisdo entre nés ainda é determinante, para
dizer o minimo.

Claro que tudo isso se reflete no ambiente eleitoral.

No Brasil, a propaganda eleitoral na Tv determina o sucesso
dos candidatos. Quanto maior o tempo de exposi¢do (ou seja,
quanto mais propaganda), maior a chance de o politico se eleger.
Sdo varios os levantamentos que corroboram esse fato. Peguemos
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apenas um, que foi noticiado em agosto de 2012 pelo jornal O Es-
tado de S. Paulo. Segundo o levantamento, os candidatos a prefeito
nas capitais com mais de cem inser¢des de trinta segundos por
semana na Tv (isso durante o horério oficial eleitoral) tiveram 69
vezes mais sucesso do que aqueles com menos de cinquenta inser-
¢Oes.* A moral dessa histéria é: cresca (na 1v) e apareca (na urna).
Ora, como crescer nesse espago sem ter que obedecer as restrigoes
do horirio eleitoral? Nada mais elementar: basta mostrar ali as
inacreditdveis maravilhas da gestio daquele partido a frente de
prefeituras, governos ou mesmo do Pal4cio do Planalto.

Eis por que a propaganda de governo vem sendo cada vez
mais praticada nos moldes da publicidade comercial, que alcanca
as massas com mensagens banais, como a de um sabonete, um
automovel, uma geladeira, mas com proposito escancaradamente
eleitoral. Aqui, manifesta-se de modo irrefutdvel a mentalidade
autoritdria, que nao hesita em instrumentalizar a informacio em
beneficio do bom e velho proselitismo, travestido em interesse
publico. E o Estado de Narciso em sua mais perfeita tradugao.
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17. Governar € anunciar

Com a abertura politica e, depois, a democratiza¢do na déca-
dade 1980, os governos passaram a destinar somas cada vez maio-
res para a propaganda porque perceberam que a moeda corrente
da disputa eleitoral seria a publicidade paga veiculada por diversos
meios, com destaque para a Tv. O Estado virou um anunciante de
porte gigantesco, e teve inicio o processo de estatizagdo parcial do
mercado anunciante, sobretudo em pragas menores, mais distan-
tes dos grandes centros.

Nas regides menos populosas, os antincios do poder publico
acabam por desequilibrar o mercado, causando um aumento da
dependéncia de milhares de emissoras e jornais de pequeno ou
médio porte em relagao as verbas oficiais. H4 casos em que, para
orgdos de imprensa local, os anincios pagos pela prefeitura, go-
verno do estado ou Unido s3o indispenséveis.

O modelo é draconiano, pois abre a brecha para que o poder
publico tire proveito dessa vulnerabilidade. H4 emissarios de au-
toridades que, na conversa com os donos de jornais e emissoras,
ameagam abertamente: se ndo tiverem tratamento jornalistico
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privilegiado, fecharao a porta do cofre. Outros sao menos explici-
tos e partem para as tdticas de sedugao e cooptagdo. Uns e outros
tém em comum o objetivo de conspirar contra a independéncia
editorial desses 6rgaos e, no limite, nocautear a liberdade de im-
prensa nessas comunidades. E isso com o apoio das préprias reda-
¢Oes, sequiosas por faturamento. Da-se, desse modo, uma simbio-
se, apoiada por milhares de veiculos, editoras e emissoras, que
enfraquece as institui¢des democriticas.

Em sua defesa, os burocratas palacianos lancam mao de ar-
gumentos de roupagem liberal. O mais comum é o que invoca a
“pluralidade da midia”. Dizem que, com os préstimos da verba
governamental, promovem a “pluralidade” e “oxigenam” as publi-
cagOes regionais. A realidade comprova o contrério.

Que o nimero de 6rgaos de imprensa beneficiados pelo Esta-
do anunciante aumentou, ndo hd dividas. Em 28 de dezembro de
2010, a Folha de S.Paulo noticiou: “Lula coloca publicidade estatal
em 8094 veiculos™! A reportagem retrata o crescimento da quan-
tidade dos que sdo presenteados com dinheiro federal: em 2003
eram 499; em 2010 beiravam os 8 mil; 2014 o nimero chegou
quase a 10 mil.?

De fato, houve uma “pulveriza¢io” da propaganda federal. Os
encarregados da comunicag¢do do Planalto preferem empregar ex-
pressdes mais “civicas”, como “regionalizagio” e “democratiza¢ao’.
Seré isso mesmo? Ou serd uma expansao das técnicas de cooptagao?

A pergunta ndo pode ser ignorada. Antes de tudo, porque
esses gastos “democratizantes” e “regionalizantes” ndo tém sido
transparentes. O quadro geral de distribuicao opaca de recursos
publicos a jornais e emissoras sugere que os governos tém gasto
bilhdes, ndo para tornar a sua comunicacio mais eficiente ou pard
levar a informacdes vitais para brasileiros que habitam os rincoes
mais distantes; a inten¢ao é agradar os veiculos de menor porte
que tém um papel preponderante nas disputas locais. Ao meno$
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até o inicio de 2014, o contribuinte ndo tinha ideia de quanto cada
veiculo recebeu, assim como nio tinha ideia sobre os resultados
dessas campanhas.

Depois, ao distribuir suas campanhas dessa forma, sem crité-
rios técnicos, apenas com a motivagdo de “democratizar” as ver-
bas, 0 governo realiza uma compra ptiblica sem observar as exi-
géncias verdadeiramente democraticas. Expliquemos. Ao adquirir
um aparelho de ar-condicionado para um hospital ptblico, a au-
toridade terd que avaliar, por meio de licita¢gdo, quem oferece o
melhor aparelho, a melhor assisténcia técnica, a melhor garantia e
o melhor preco. S6 depois dessa andlise ela podera decidir. Ao
contratar um veiculo “regional” ou “alternativo” para veicular
uma mensagem oficial, a autoridade teria de levar em conta o pi-
blico que deve ser alcancado, o custo disso, a qualidade da relacao
entre esse publico e o veiculo em questao. Afinal, nesse caso, a au-
toridade estd comprando um servigo privado para a realiza¢do de
um propésito publico: levar determinada informacao a determi-
nada parcela da sociedade brasileira. Esses seriam os critérios téc-
nicos para a decisao de compra (de espaco).

O que observamos rotineiramente, contudo, ndo tem nada a
ver com esses critérios. Ha campanhas e mais campanhas que niao
guardam nenhuma relagao de eficiéncia com a audiéncia daquele
jornal em particular. A mensagem estd 14 ndo pelo que vai comu-
nicar aquele puiblico, mas apenas porque vai permitir ao burocra-
ta “repassar” um dinheiro aquela publicagdo. Isso porque, pela
teoria dos governos, distribuindo seus milhdes para os pequenos,
os veiculos locais ou “alternativos” sairiam fortalecidos. Se o argu-
mento fosse sincero (e ndo é), ele seria simplesmente irracional. Se
os burocratas do Estado anunciante pretendem p6r em marcha
uma politica piblica em prol da diversidade da imprensa nacio-
nal, deveriam implementar linhas de crédito para fomento de 6r-
gaos de imprensa com determinadas caracteristicas. A essas linhas
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de crédito as mais diversas redagdes que atendessem as especifica-
¢Oes estabelecidas poderiam se candidatar, em condi¢oes de igual-
dade. Os critérios seriam claros e transparentes. Quando, no en-
tanto, um setor do governo usa de recursos destinados a publicidade
oficial para promover o que supde ser a pluralidade, pode estar in-
correndo num estranho desvio de propésito. O dinheiro da propa-
ganda oficial é exagerado, desmedido, muito mal controlado, tudo
isso ¢ verdade, mas ele ndo se destina, legalmente, 2 promocao de
uma suposta diversidade de imprensa: destina-se, isto sim, 2 com-
pra de espagos publicitdrios que ajudem o governo a realizar a co-
munica¢do devida. O argumento governamental de propiciar “oxi-
genacdo’, “diversificagdo” e “regionalizacio” por meio de critérios
que ndo sdo técnicos e, portanto, ndo podem ser impessoais, é, além
de esquisito, impréprio e inadequado.

A hipertrofia do Estado anunciante, seguida da hipertrofia de
sua base de clientela, tende a criar no pais um ambiente de depen-
déncia de 6rgaos de imprensa em relagio ao poder publico, e onde
a dependéncia se instala, a liberdade se apequena. Em poucas pa-
lavras, a hipertrofia do Estado anunciante néo traz nenhum bene-
ficio a democracia. Traz apenas maleficios. Ela é, por defini¢do,
antidemocrética. Quando se converte em anunciante poderoso, 0
governo passa a constranger, seduzir, cercear ou mesmo chanta-
gear 0rgaos de imprensa, nao necessariamente nessa ordem. O
jornalismo investigativo perde folego. A democracia também.

A MOEDA DA AUTOPROMOGCAO

Quanto ao contetdo, a comunica¢do de governo, especialmen-
te, funciona cada vez mais como prolongamento dos filmes partidd-
rios da campanha eleitoral. Ndo apenas a estética— a linguagem —
mas também as equipes responsaveis pelas pecas publicit4rias dos
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governos e pelos filmes do horério eleitoral costumam ser as mes-
mas, como ja foi registrado em outras passagens deste livro. Estamos
tratando aqui de um mercado que se autonomizou para dar nasci-
mento a uma industria com identidade prépria. O negécio frutifi-
cou, ganhou regras proprias e um nome relativamente pomposo: o
biliondrio campo do marketing politico. Os dutos de abastecimento
dessa nova indtstria sdo os contratos com governos e partidos poli-
ticos, as vezes simultineos. Conflitos de interesse a parte, ¢ por ai que
os governantes, os partidos e suas agéncias aprenderam a fazer e a
financiar a campanha eleitoral fora do periodo eleitoral. A maquina,
azeitada e célere, funciona muito bem.

Pergunta: serd que alguém acredita em filmetes de otimismo
governista do tipo em que a metrépole (pode ser Sao Paulo, Rio de
Janeiro ou outra grande cidade qualquer) aparece como uma
musa deslumbrante, com ruas imaculadas e calgadas que sao pas-
sarelas, em que se pode caminhar sem medo, pois a iluminagdo ¢
digna de um estddio cinematografico, os policiais sorriem como
garcons, ¢ onde os postos de satide sdo tao apraziveis que dd até
vontade de ficar doente?

Resposta: ndo, as pessoas nao acreditam. O telespectador,
pobre dele, assiste ao filme e em seguida olha pela janela em busca
de uma migalha que seja da urbe publicitaria, mas nada do que é
mostrado na tela se parece com a vida real. A realidade é comple-
tamente outra. Mas, dada a repeti¢do intensiva, a férmula traz di-
videndos eleitorais. Nao pelo que tem de crivel, mas pelo que tem
de eficiéncia em fixar na cabe¢a do publico o nome do politico, do
partido ou a marca da gestdo. Embora nao consiga se passar por
verdade, a propaganda de governo tem a inestimdvel capacidade
de gerar familiaridade entre o telespectador e a turma instalada no
poder. Torna o politico um pouco mais conhecido. Faz com que as
pessoas se lembrem dele — e essa lembranca, quando a campanha
eleitoral comegar oficialmente, é uma vantagem que vale mais do
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que ouro. N&o surpreende, pois, que esse insulto cotidiano aos
olhos, a inteligéncia e ao bolso dos cidadios nio pare de crescer.

Os estrategistas de imagem dos governos sabem que, de algu-
ma forma, a técnica — regada a bilhées — vai acabar surtindo
efeito. Sabem que, se baterem na tecla da propaganda carissima e
ilusionista, o cidaddo vai acabar se lembrando daquela marca,
daquele rosto, daquele governante, como alguém que se lembra de
uma celebridade ou de um ator muito famoso. O que esses estra-
tegistas buscam, no fim das contas, é ficar na lideranca dos nomes
mais lembrados pelo eleitor. E operam na mais absoluta tranquili-
dade. Nao hd lei que possa impedi-los de aumentar a gastanca e de
S€ esmerar nesse esporte que € a inica unanimidade entre as di-
versas agremiacGes que se batem na politica brasileira: a autopro-
mog¢ao consentida, paga pelo erério.

Se 0s programas sociais de satide, moradia e educacio cres-
CESS€m na mesma proporgao que a promogao pessoal de gover-
nantes, a vida real seria a melhor propaganda do mundo. Mas ela
nao ¢. A publicidade dos governos aumenta com base no termo-
metro da infelicidade dos governados. Ela vende o céu porque a
vida é um inferno. :

O instituto ticito da publicidade oficial ilimitada também
constitui um privilégio acessivel apenas aos que ja estdo no poder.
Gragas a ela, os governantes tém muito mais eXposi¢dao nos meios
de comunicagdo do que qualquer oposicionista. Tém muito mais
chance de promover a si mesmos sem gastar um tostao do proprio
bolso. E ndo apenas isso. O instituto da publicidade oficial ilimita-
da (leia-se: a propaganda governista sem pejo nem pudor) trava
um combate aberto ao principio democratico da alternancia de
poder. Ao tentar convencer o eleitor de que o governo em curso
(qualquer que seja) é o melhor do mundo e merece ser reeleitos
desequilibra a disputa, vicia o jogo.
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18. Implicacoes éticas

A comunicagdo oficial brasileira nunca teve parte com a tare-
fa de incluir o cidadao no exercicio e na fiscalizacdo do poder.
Nunca significa exatamente isso: nunca. Em nenhum momento
da vida nacional a comunicagao oficial esteve a servico da inclu-
sd0, da transparéncia e do compartilhamento dos negécios publi-
cos com a sociedade. Entre nés, a finalidade dessa comunicacao
tem sido puramente ocultar as mazelas e fazer o marketing pessoal
ou partiddrio de quem manda, num desvio se agravando e se tor-
nando cada vez mais dispendioso, em todos os niveis da adminis-
tracdo publica, quaisquer que sejam os partidos instalados no
poder. Se ela segue algum protocolo, é o de uma publicidade re-
baixada, aquela que ndo respeita o préprio consumidor e que nao
hesita em fazé-lo de bobo.

Nao por acaso, a imensa maioria das pecas de comunicac¢io
oficial se deixa organizar pela gramética da publicidade menos
civilizada. Tenta-se vender alguma imagem positiva ao cidadao
para, com isso, desestimula-lo a fiscalizar quem governa. E como
se ela dissesse: “Ndo se preocupe com governo, com poder ptiblico,
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com a gestdao da coisa publica. Esqueca. Nés cuidamos disso pra

en

voce. Pode confiar. Deixe tudo conosco que tudo ficard bem’”, pr

b
O primeiro efeito desse discurso subliminar ¢ infantilizar o ne
debate politico. H4 nele a premissa de que a opinido publica nio ' ter
alcangou a maioridade e, portanto, pode ser tutelada por estraté- = nu
gias de marketing paternalistas e enganosas. O marketing politico R i
que se abrigou dentro da méquina publica, e que se julga capaz de ‘ po
produzir consensos acriticos, quer carregar no cabresto a vontade s e
"ol
politica da sociedade mais ou menos como uma professora de e o
jardim da infancia conduz as criancas em atividades lidicas den- . AN
tro da sala. Por pouco nao distribuem lancheiras cor-de-rosa de N 0
presente aos eleitores. tos
Deu-se ai, no interior do Estado, algo que ainda nao foi sufi-
cientemente compreendido: a comunica¢io oficial se deixou pet
acambarcar pelo discurso e pelo método da publicidade mais li- R
geira e menos respeitosa que existe. Esse é um dos motivos pelos real
quais as distingdes entre a propaganda eleitoral e a comunicagdo cac:
oficial praticamente cairam por terra, fazendo com que a voz ofi- pret
cial dos governos seja, como j4 foi demonstrado aqui, o prolonga- tod.
mento da voz publicitdria das campanhas eleitorais. hos
Quais as implicagoes éticas da incorporagio dos truques da As
propaganda comercial — e, por extensdo, das estratégias de mar- %3 c
keting — pela comunicagio oficial, governamental ou estatal? De | vam
que forma esse fendmeno passou a modular a relagdo politicaen- = de g
. ~ ? b

tre governos e cidadaos? para
cent
 den
PROMISCUIDADES ANCESTRAIS, AGORA SOB NOVA DIREGAO - Pref
Comecemos por uma recapitulagio rdpida do modo pelo : tidos
qual a publicidade adquire centralidade na cena politica. J4 sabe- . Telac

mos que, no Brasil, pelo menos parte do papel antes exercido pelas
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empreiteiras na promiscuidade entre poder politico e o capital
privado foi transferido para as maos de empresas relacionadas ao
negdcio de agenciar a comunicacdo a servigo dos governantes. O
tempo em que 0s governos se gabavam de transformar as cidades
num “canteiro de obras” é passado. Antes, isso era sindnimo de
dinamismo, de empreendedorismo, de pujanga. Pracas reviradas
por britadeiras e escavadeiras, betoneiras, fumaga e tratores no
meio da rua, atravancando a via dos cidaddos, indicavam progres-
so. Hoje, o velho estilo saiu do centro das atengdes. Agora é a vez
do politico comunicador. O sujeito tem que ser bom de televisio.
No nucleo estratégico do poder, as receitas para comunicar os fei-
tos valem muito mais do que aquelas para realizd-los.
Rigorosamente, até mesmo a ideia de comunicar os feitos
perdeu atualidade. Hoje, comunicar se tornou o feito em si. Nao é
mais a comunicagdo que se presta a tornar conhecidas as obras
realizadas. 530 as obras que, se necessarias ao projeto de comuni-
ca¢ao, ilustram e dao materialidade a imagem que a autoridade
pretende forjar para si mesma. Construir a imagem é o destino de

todo o esforco dos governantes — mesmo que, para isso, alguns

hospitais, viadutos e sistemas de saneamento sejam necessarios.
As obras se converteram em um acessério do “bem principal”, que
€ a comunicagdo. Por isso, as empreiteiras se deslocam, progressi-
vamente, do centro para a periferia da estratégia politica. E verda-

' de que elas ainda representam a fatia mais polpuda das doacdes

para as campanhas eleitorais,! mas se afastam gradativamente do
centro de inteligéncia das estratégias politicas. Quanto as agéncias

- demarketing eleitoral ou de comunicacio politica, elas ndo doam.
~ Preferem receber.

Hoje, a estratégica de comunicagao dos candidatos, dos par-

. tidos e dos governantes participa da concepcio e da geréncia das
 Telagdes promiscuas que definem os vinculos entre os poderes
- &condmico e politico. O que conta, agora, mais que a construcao

181



de pontes e viadutos, mais que a construcio de usinas hidrelétri-
cas, € a construgdo da imagem. E essa imagem se faz pelos métodos
da publicidade comercial.

A primeira implicagdo ética da incorporagdo da gramatica
publicitdria pela comunicagéo oficial € a transformacdo dos ele-
mentos e dos personagens da politica em mercadorias imagin4-
rias. No mesmo deslocamento, as relaces de cidadania se trans-
formam em rela¢des de consumo.

Naturalmente, ha um estdgio intermedidrio nessa trajetéria.
A publicidade nao foi admitida no amago do aparelho de Estado
assim, sem mais nem menos, percorrendo uma viagem direta, sem
escalas. Antes, ela se aclimatou na propaganda eleitoral, um terri-
torio limitrofe entre o Estado e a sociedade. Embora os politicos
abengoados pela habilidade retérica sejam tao antigos quanto os
memordveis oradores da Grécia — que foram os grandes e 0s
primeiros demagogos, no sentido ndo pejorativo que a palavra jé
teve —, a comunicagdo com as massas s6 se firmou como extensao
e alavanca da politica a partir do século xx, com o surgimento dos
meios de comunicagao de massa e, depois, das tecnologias digitais.
Os totalitarismos resultaram, em boa medida, da traducio do
poder nos meios de massa. Nazismo, fascismo ou stalinismo tém
esse trago comum: fizeram do fanatismo e da intolerancia uma
religido que soube embevecer as multiddes.

A privatizagdo da comunicac¢do politica e a sua conversao
num negocio autdnomo ¢ algo mais recente. Foi a partir dai que 2
escola da propaganda comercial faz escala nas campanhas eleito-
rais antes de se aninhar no Estado. Na segunda metade do século
passado, essa privatizagdo se consolidou, tanto na Europa como
nos Estados Unidos. Passada a fase mais aguda de estetizagio do
Estado pela estatizagdo do fanatismo (e da propaganda do fanatis-
mo) — coisa que ainda hoje aparece aqui e ali, num anacronismo
de mau gosto —, sobreveio a era da comunicacio politica em
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moldes abertamente publicitdrios, o que deu ensejo a uma estética
jgualmente problemitica.

Com a consolidacdo da sociedade de consumo, na qual as
relacoes de consumo passaram a dar respostas as indagagdes
proprias das relagoes de cidadania, a propaganda eleitoral explo-
diu como negécio e como linguagem. O politico profissional se
tornou, entdo, uma mercadoria que o consumidor eleitor pode
“consumir” por meio do voto (nesse mercado imaginario, o voto
funciona como moeda). A identidade do politico se transmuta
em marca “vendavel”. Quanto mais “vendavel”, mais eficiente
sera seu discurso.

O mesmo mecanismo comparece a transformacao dos di-
reitos em marcas desejdveis — elas, também, mercadorias imagi-
narias. Na televisdo, em filmetes que disputam espacos de trinta
segundos com propagandas de automéveis ou dentifricios, a
publicidade governamental oferece inebriantes vagas nas escolas
publicas, alucinégenas doses de vacinagdo e novos vagdes afro-
disiacos em trens que mergulham na periferia. As mercadorias
imagindrias sdo os novos supercondutores de felicidade geral, a
qual vem como dadiva atirada do alto do poder, como os astros
de rock que jogam flores ou guitarras para a audiéncia. A condi-
¢do de mercadoria reveste mesmo o mais elementar dos direitos,
pois até mesmo eles, os direitos, se nao forem bem “vendidos”,
ndo serao assimilados.

O PUBLICITARIO DO SECULO XXI SUBSTITUIU O IDEOLOGO
DO INICIO DO SECULO XX

A propaganda vende qualquer coisa, até mesmo legitimidade
politica. Basta que os direitos ou os candidatos saibam se amoldar
ao0s seus codigos. Nada mais revelador — e a0 mesmo tempo
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comico — do que ouvir, de estrategistas de campanhas eleitorais
que déo errado, que o problema do candidato era um “problema
de contetido”. E como se o publicitdrio — que estd para a politica
do limiar do século xx1 como o ideélogo estava no inicio do século
XX — se desculpasse: “A minha parte eu fiz, mas o fulano nio aju-
da, ele nao tem conteudo”

A desculpa, claro, ¢ esfarrapada. Ora, qual a parte do publici-
tario, exatamente? A forma? Nao. A parte dele é tudo. A forma,
nesses casos, € o contetido. Quando o publicitdrio diz que o candi-
dato, ao qual virou as costas, nao tem contetdo, estd dizendo, na
verdade, que aquele candidato ndo soube falar a lingua da propa-
ganda. Saiu-se mal no personagem. Um candidato vai mal “de
conteido” na exata medida em que um pacote de bolachas, um
par de sapatos, um cartdo de crédito ou um automével vio mal de
conteudo. Nao hd diferenca substancial entre uma coisa e outra.
Sao mercadorias a venda no imaginério.

Nao que isso signifique que todo aventureiro mediano, desde
que conte com uma boa propaganda, se dé bem nas elei¢oes (mui-
tos-aventureiros vio muito bem, de fato, mas nio absolutamente
todos). Nao se quer aqui dizer que a publicidade produza artifi-
cialmente tudo e qualquer coisa no universo da politica. Nio é
assim que funciona. Aqui apenas se pretende enfatizar que, pas-
sando pelas campanhas eleitorais, essa linguagem, a da publicida-
de comercial, acabou se tornando a lingua dominante da politica
que af esta.

Nesse sentido, embora a publicidade politica ndo seja a se-
nhora do destino das na¢des, ndo hd politico que, sem falar a lin-
gua que ela delimita, possa ser alcado a condicio de lider de grande
projecao. Isso significa, portanto, que em alguma altura da trajeto-
ria dos lideres, por assim dizer, auténticos, esse casamento com a
publicidade, casamento que envolve a alma, terd de ser celebrado
estruturalmente. Nao hd mais outra passagem.

184

pl’Op;
pelos

eram
cumyj
S€u
toral,
cidac
comc
prop:

priva
simbx
ele, E
de pa

do Es
do m
Ness:
mica
dera (

ber r:
ment
das ¢
da oy
tica, ¢

priva
sotaq
Cidad



torajg

blema -

olitica
SéCulo

0 ajyu-

1blici-

orma,

sandi-
do, na
)ropa-
al “de
1S, um

nalde
Outra. _I;

(mui-
- mente
artifi-

Naoé

2, pas-

licida-
| olitica
' aase-

- a lin-
| srande
' rajetd-
| coma

‘brado

desde :

A partir dessa escala na campanha eleitoral, o negécio da
propaganda comercial terminou por se instalar no Estado, levada
pelos proprios candidatos vitoriosos — os tais que supostamente
eram “bons de conteiido”. Com isso, nesse deslocamento que se
cumpriu no curso de poucas décadas, a linguagem do Estado no
seu contato com o cidadao assumiu o idioma da propaganda elei-
toral, que, por sua vez, ja era uma ramifica¢gdo do idioma da publi-
cidade genérica. Afloraram dai alguns excessos inacreditédveis,
como esse de governos terem marca de fantasia, logotipo e slogan
proprios, como se fossem empresas ou latinhas de cerveja.

Nisso, bem a propdésito, reside um dos melhores simbolos da
privatizagdo da comunicagdo politica. No plano da representagao

~ simbdlica do Estado, a nossa cultura admite, gloriosamente, que

ele, Estado, seja carimbado pela marca indireta de um governante
de passagem. A nossa cultura admite e aplaude.

Assim como a légica publicitaria vai do mercado para dentro
do Estado, ela também volta de dentro do Estado para o ambiente
do mercado — ou do negdcio privado das campanhas eleitorais.
Nessas idas e vindas, vai se aprofundando a promiscuidade sisté-
mica da comunicacdo politica— promiscuidade que fomenta, li-
dera e favorece muitas outras.

Também por ai, por meio desse corte ético, podemos perce-
ber razdes profundas pelas quais a comunicagao estatal, governa-
mental ou oficial se fixou como o prolongamento da comunicagdo
das campanbhas eleitorais e vice-versa. A ética de uma ¢é idéntica a
da outra. Em ambas, o0 que existe € a ética que mercantiliza a poli-
tica, que infantiliza a politica.

Voltemos um pouco a esse verbo, infantilizar. Ao promover a

privatizacdo da linguagem oficial e dar a voz governamental a um

sotaque de televenda, a fala “marqueteira” do poder hipertrofia no
cidaddo a adesdao contente (necessariamente infantil), a0 mesmo
tempo que procura desativar a participagio fiscalizadora. Ela
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infantiliza o publico, uma vez que nio trata o cidadio como fonte
verdadeira de todo o poder, mas como um beneficidrio passivo das
benesses concedidas do alto, um sujeito cuja opinido pode e deve
ser pajeada. Segundo essa escola, comunicar seria a atividade de
reforcar a “agenda positiva” e esquecer — ou anular — os proble-
mas. Comunicar seria vender esperancas e otimismo — ou, me-
ramente, ilusGes. Nesse sentido, a ética desse tipo de comunicacio
governamental, o tipo absolutamente hegemonico, é a negacio da
politica e a exaltagao do consumo. Ela inviabiliza a consciéncia so-
berana de cada um e, no lugar dela, instaura a dependéncia afetiva
tipica das criangas que tém medo do escuro.

Transposta para os dominios da politica, a 16gica publicitaria
neutraliza o principio de que os cidadaos sio cidadios a medida
que fiscalizam as autoridades. No afa de apenas vender, anunciar e
promover os méritos — as vezes, falsos — dos caciques, constréi o
culto a personalidade. Produz idolatrias onde a politica teria so-
nhado com a emancipagio.

ONDE (E QUANDO) ISSO VAT PARAR?

Apesar disso tudo, os monstrengos governamentais de co-
municagdo constituem um caminho praticamente sem volta. E
isso ¢ apenas metade do problema. A outra metade é: até onde isso
poderéd nos conduzir?

Por exemplo: por que nio criar uma rede governamental de
televisao, rddio e internet que faga frente a tal “midia privada’, que
na pratica, funciona como “imprensa de oposi¢ao” aos “governos
populares” Por que nao investir 7 ou 8 bilhdes de reais num pro-
jeto desses? Em que isso pesaria no orcamento estatal? Quase
nada, ndo ¢ verdade? E, de quebra, por que ndo aumentar ainda
mais o volume de dinheiro publico destinado a publicidade
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