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Introdugio

O Leviata e seus balangandas

A GUERRA CARNAVALESCA

A cada ano, no Brasil, o dinheiro publico financia planos bi-
lionarios para tomar de assalto e adestrar a vontade dos cidadios.
O ritmo das investidas vai se acelerando, progressivamente. A in-
tensidade aumenta. As vezes, s3o ataques répidos e focados, como
numa guerrilha. Em outras temporadas, ocorrem mobilizagées
grandiosas, que sincronizam artilharias de terra, mar e ar, em
avangos macigos, capazes de ocupar diversos espagos simultanea-
mente. Taticas multiplas se combinam para produzir uma resul-
tante de amplo espectro, ubiqua, que desconhece diferencas de
género, classe social, idade, religido, e acaba alvejando os brasilei-
ros onde quer que eles estejam, na Serra Gaucha ou na floresta de
Rond6nia. A propaganda de governo sabe agir rapido, como um
relampago, assim como sabe manter um bombardeio por semanas
a fio. Dispara em todas as direges, com todo tipo de tecnologia, e
ndo gosta que ninguém lhe escape.

O fogo cerrado, porém, é dissimulado. Ou melhor, é um fogo
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cerrado que ndo gosta de ser visto como tal. Bem brasileiro. Prefe-
re posar de servi¢o informativo e, se ndo for pedir demais, prefere
ser visto como um festejo, como fogos de artificio. Nao contente
em dizer que é alegre e a0 mesmo tempo til, gosta de ser o objeto
do desejo dos olhares da na¢do. Suas mensagens multicoloridas,
aparentemente inofensivas, esmeram-se em ser chamativas, tanto
que, em matéria de estridéncia, competem com as mais barulhen-
tas propagandas de supermercados, de automéveis ou de pegas de
lingerie. Ndo obstante a parafernalia de luzes e efeitos visuais,
pretendem ser vistas como edificantes e bem-comportadas. Nao
querem se passar por futeis ou supérfluas. Usam sua pirotecnia
faradnica para assumir um tom de exalta¢ao, benfazejo, cujo pro-
posito oficial seria celebrar a nacionalidade e com ela se confundir.

Nesse ponto, podemos comparar a histrionice das pegas da
publicidade de governo a persona balougante de Carmen Miran-
da, piscando os olhinhos, requebrando os quadris, marota e espe-
vitada. O bamboleio da comunicagio oficial — tendo na vanguar-
da a publicidade de governo — exala assim uma impostagdo
patriética, nacionalista, civica, que ndo se vexa em folclorizar o
que seriam os bons instintos da gente brasileira. Por trds dos ba-
langandas, porém, o que temos ai é uma poténcia bélica que nio
desperdi¢a municao. Ela atira para fazer adeptos. E os faz.

Seu corpo malemolente, com aderecos auriverdes, d4 botes
certeiros. Tem um estilo inconfundivel de atacar, numa sequéncia
de dois movimentos bem encadeados. Primeiro, procura seduzir
0s coragdes com o auxilio de técnicas de identificagdo emocional.
Depois, trata de convencer as mentes, por meio de um proselitismo
piegas, deliberadamente piegas, repetindo que os governantes tém
a alma acolhedora e o cérebro competente: sdo estadistas geniais.

Em suma, a engrenagem de promogao de autoridades é mais
ou menos como um tanque de guerra fantasiado de carro alegéri-
co esfuziante, em apoteose carnavalesca ininterrupta. Ela nio vé
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os brasileiros como foliGes livres, mas como presas. Em sua algade
mira, os brasileiros sdo alvos de guerra. Isso mesmo: de guerra. No
Brasil do presente, todos os governos, sem uma tinica excecio, em
todos os niveis — federal, estadual ou municipal —, acreditam
que vivern uma guerra.

No imagindrio dos gabinetes de todas as instincias do Poder
Executivo — todas mesmo é bom saber —, governar é travar o
combate das palavras e das imagens. O inimigo de costume ¢ a
imprensa, naturalmente. Se os jornais realcam 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 méo de recursos publicos para defender o ponto de
vista de um partido ou de uma coalizio partidaria. A custa do
erdrio, vale repetir. Travam sua guerra desigual, em que o0 campo
de batalha e o territério em disputa sdo um s6: a consciéncia de
cada habitante do pais.

A vitéria dessa campanha militar empreendida no imagind-
rio nacional ndo vem de uma vez. A derrota, logicamente, também
nao. Uma e outra se apresentam aos pedagos, como se fossem os
capitulos de uma novela interminével. Primeiro, a derrota ou a
vitéria se manifestam nas quedas ou nas elevagoes da popularida-
de do governo nas pesquisas de opiniso. De modo mais duradou-
10,a vitéria ou a derrota se consolidam nas urnas, mas, mesmo af,
$d0 sempre tempordrias, transitdrias, revogédveis. A guerra nao
tem fim — tem apenas vitérias pereciveis.

Para abastecer essa disputa interminével sio gastos os mi-
Ihdes e milhGes de reais da propaganda governamental no Brasil.
O objetivo geral é fazer com que a situacio derrote a 0posi¢ao nas
proximas eleicoes, estejam elas agendadas para o semestre que
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vem ou para daqui a quatro anos. Tudo para que o governo nunca
deixe de ser governo.

PROPAGANDA ELEITORAL O ANO INTEIRO

Comprovar essa verdade ¢é facil. Podemos comprovi-la a
olho nu. Embalada por jingles agucarados, camuflada pelo uso de
convocagdes que aparentam beneficiar o povo (“vacine o seu fi-
lho”, “matricule-se na escola’, “visite 0 novo hospital do seu bairro”
etc.), a publicidade dos governos é o prolongamento da propagan-
da eleitoral por outros meios. O que requer um engenho um tanto
malicioso das autoridades.

Veicular propaganda eleitoral por outros meios, com dinhei-
ro publico, é uma atividade que exige os préstimos de intrincados
malabarismos juridicos, além de um pouquinho de desfacatez. E
preciso contrariar o espirito da lei e fazer de conta que tudo é pelo
bem da patria. A legislagdo que disciplina as elei¢des restringe o
periodo legal de propaganda dos candidatos a poucos meses a
cada dois anos. Quanto a isso, a norma é taxativa. Como bem sabe
o eleitor, as eleicoes municipais (para prefeito e vereadores) e as
eleices gerais (quando sao eleitos governadores, senadores, depu-
tados federais e o presidente da Republica) 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 rédios para anunciar seus candidatos.
Logo, qualquer divulgacdo de candidatos que ndo respeite esse
periodo deveria ser considerada ilegal.

Deveria, claro, no futuro do pretérito. No presente, e na vida
real, a conversa é outra. A comunicag¢ao 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 alegacdo
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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 subterfugios. Ela visa produzir no eleitorado uma predisposi-
cdo 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 maitisculas,
nio cessam de se manifestar. Nada mais parecido com os filmes do
horério 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 s3o simples semelhangas — elas sdo a prova de um
vaso comunicante que faz de duas coisas aparentemente separadas
uma coisa s6, unificada. Essas semelhancas sao 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 horario eleitoral e os filmes de propaganda
governamental pertencem a mesma categoria: tém a mesma ret6-
rica, a mesma seméntica, as mesmas imagens e, quase sempre, sa0
realizados, concebidos, dirigidos e editados pelas mesmas equipes
de profissionais. N3o raro, pelas mesmas pessoas fisicas.

Basta olhar. Uma campanha oficial de prevengéo da aids, por
exemplo, é menos uma campanha de satide publica e muito mais
uma campanha para provar que aquele governo ¢ tdo preocupado
com a satide do povo que até faz campanha de prevengdo da aids.
Ela se destina ndo apenas aos que estao expostos a riscos de conté-
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 prevencdo 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 cuidardo da outra, da campanha eleitoral. Uma e outra nao
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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 pega publicitaria, 14
estd alogomarca do governo de turno, que passa a ser, entio, 0 dono,
o proprietdrio simbélico do beneficio descrito na mensagem. Isso
vale para as campanhas de saide, de educagio, de reformas econé-
micas, de assisténcia social, para o que quer que seja. Na publicidade
oficial, portanto, a utilidade publica é o pretexto para que a promo-
cao dissimulada da imagem da autoridade ajude a reeleicio do
agrupamento politico que j est4 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 nao param por ai. Na sua epopeia em
causa propria, 0s governos contam com um arsenal extra. Além de
difundir publicidade paga em veiculos comerciais, lancam mao de
outros exércitos. Sem cerimoénias, a maior parte deles se aproveita
das emissoras publicas sob seu comando direto ou indireto para
reforcar suas tdticas de assalto a consciéncia do eleitor. Salvo pou-
cas excegoes, 0 orcamento dessas emissoras ligadas a governos no
Brasil vem crescendo a taxas bem acima da inflagdo. Sdo chamadas
de ptblicas, mas, na prética, sio apenas governamentais — e,
sendo governamentais, deveriam ser publicas, mas nio sio: sio
apenas partiddrias. Se analisadas em conjunto, as emissoras “pu-
blicas” sob controle de governos e as campanhas de publicidade
oficial, com verbas crescentes, formam a maior mdquina de pro-
paganda partidaria em atividade no Brasil.

Essa méquina ¢ 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 econémicos,
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religiosos, familiares, pessoais, dependendo das configuracoes dos
agrupamentos politicos) instalados no poder. Se h4 um territério
no Brasil em que o patrimonialismo ainda resiste, intocado, esse
lugar é a comunicagdo governamental, o segmento mais encorpa-
do e mais rico do campo geral da comunicagio dita piiblica no
Brasil. Se ha um campo em que recursos e equipamentos ptiblicos
sdo apropriados por alguns a servico de finalidades privadas, esse
é, por exceléncia, a comunicagdo governamental. A nossa “comu-
nica¢io piblica”, hoje, ¢ uma modalidade muito especial de co-
municagdo privada.

Privada, em primeiro lugar, porque sua veiculacio acontece
principalmente na forma de publicidade comercial, ou seja, na
forma de antincios pagos, em veiculos privados. Privada, em se-
gundo lugar, porque ela almeja alcangar fins privados (fins parti-
ddrios sao, por defini¢do, fins privados). Nessa modalidade de co-
municacdo privada, o Gnico elemento verdadeiramente ptiblico 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 coonesté-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-
rizacdo, ainda que técita, para incorrer no desvio de constranger a
formagao 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 méquina publica com a intencio 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 ndo 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 cidadios é a fonte da democracia e deveria
também ser a sua instdncia 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

Nio sdo poucos os politicos brasileiros, alguns de boa-fé, que
argumentam que a distor¢do do uso de verba piblica para promo-
¢do das autoridades é uma falha, sem diivida, mas nao seria assim
tdo grave. Terfamos, segundo eles, problemas mais urgentes com
que nos preocupar. Estdo enganados. Sem negar a extensa agenda
das urgéncias e das calamidades nacionais, nao se pode concordar
com a tentativa de negligenciar a gravidade do narcisismo incrus-
tado na comunicagdo publica. O assunto ndo apenas nio é 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 os recursos
publicos para fins de convencimento partidario é um trago atavi-
co da tradigdo politica brasileira. As novas tecnologias nao o revo-
garam. Ao contrério: deram a ele novo félego.

Atualmente, esse obstdculo estrutural conseguiu se fixar no
funcionamento institucional do Estado com ares de normalidade,
0 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.
Da no mesmo. O que interessa nao sdo as caracteristicas gerais
dessa era, mas o modo como elas se acoplaram ao velho patrimo-
nialismo, que se refestelou na cultura globalizada do espeticulo
como se estivesse em casa.

A partir do século xx, praticamente todos os regimes de go-
verno, fossem eles de viés autoritdrio, totalitirio ou democratico,
assimilaram a médxima de que governar tinha virado sinénimo de
fazer propaganda. Governar passou a ser sinénimo de gerar uma
estética que emulasse as virtudes do préprio governo. Sabidamen-
te, o desvio da estetiza¢do do Estado nao foi inventado anteontem;
ele parece acompanhar, desde sempre, a prépria invengao do apa-
relho estatal ou ainda das institui¢des rudimentares que s6 mais
tarde dariam origem ao Estado.

Na modernidade e na chamada ps-modernidade, esse des-
vio ganhou uma conformagao histérica prépria, até atingir seu
dpice maligno em Estados mais ou menos totalitdrios, num arco
que se inicia com 0 nazismo, o fascismo e o stalinismo, e desembo-
ca em desdobramentos como o maoismo e outros descendentes
de viés mediocre. Para além dos extremos, a vertente da estetiza-
¢3o 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 inico. Mas é 6bvio, também,
que essa hipertrofia nao fortalece a democracia: a pratica da pro-
moc¢ao da autoridade com verbas publicas rebaixa e mesmo rene-
gaa cultura democratica. Podemos dizer que a promocio da auto-
ridade com dinheiro publico, no Brasil, embora nao abrigue um
germe fascista ou totalitirio no interior da maquina estatal, semeia
uma mentalidade afeita a privilégios.
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Nessa matéria, as nagoes que vém de uma histéria de demo-
cracia duradoura e estdvel levam uma grande vantagem sobre o
Brasil. Elas desenvolveram formas de atenuar a estetizacao gerada
pela comunicagdo de governo e a promogio das autoridades. Nas
principais nagdes europeias, nos Estados Unidos e no Canadi,
entre outros paises, os governantes estdo impedidos de mandar e
desmandar nas emissoras publicas, que foram protegidas dessa
interferéncia nociva gracas 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 nédo corre solto como aqui. A cultura democrética
fincou raizes profundas nessas sociedades, naturalizando-se nos
hébitos e na rotina das institui¢des e dos cidadios, de tal modo
que um governante enfrentard no minimo criticas mais 4cidas 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 nao 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 institucionalizagdo
incipiente e instdvel, estando além disso vulneréveis a solavancos,
golpes ou a tentativas de perpetuacio de pessoas ou familias no
poder, ao arrepio do principio da alternancia. A tradicio autorita-
ria ainda respira a vontade em nagdes de relevo na América do Sul,
onde o culto da personalidade dos caciques encontra terrenos
mais propicios. Ambientes assim, é claro, abrem muitas compor-
tas para que o abuso de autoridade na comunicagio oficial possa
se expandir sem maiores preocupagdes.

Na América do Sul, e também no Brasil, hd abusos exempla-
res. Os servigos publicos sdo frequentemente convertidos em lo-
gomarcas atraentes, dotadas de um valor imagindrio equiparével
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a0 de mercadorias banais. A imagem do governo ¢ trabalhada
publicitariamente como fator identitdrio, usurpando funcoes
culturais, estatizando vinculos que ndo 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 imaginérios 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 frégeis, 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,
p6e em marcha uma comunicagéo dita politica que esvazia a poli-
tica propriamente dita. Em lugar de dar visibilidade e clareza aos
direitos, essa doutrinagio governista ocasiona o inchaco das rela-
¢oes de consumo no interior do espaco politico. Ai, 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 adoragio. Estimula
o cidaddo a ndo mais se ver como fonte genuina do poder, pois o
interpela como se ele fosse um consumidor das dadivas do governo,
fazendo com que os direitos assumam a fisionomia de objetos de
consumo. Ao cair nesse jogo de interpelacio e interlocugdo, o cida-
ddo é convidado a se identificar como um consumidor, ndo apenas
dos servicos com os quais ¢ “presenteado” pelo Estado, mas tam-
bém, e principalmente, das emogdes que lhe sdo proporcionadas
pelo poder. O conceito de cidadao critico perde terreno e, em seu
lugar, avanga o conceito de cliente de servigos e de emogées.
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Absorvidas (ou abduzidas) por uma avassaladora indtstria
de propaganda governamental, as pessoas ndo mais se veem como
a fonte real do poder, mas apenas como consumidoras de sensa-
cBes que, nelas, instilam o senso de pertencimento. Para elas, en-
td0, 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 € o
projeto coletivo posto pelo governo — porque ¢ 0 destinatario do
discurso e dos presentes que o poder endereca a ele. Esse consumi-
dor acredita que depende do governo para ser feliz. Também por
ai, a comunicacio piiblica a servigo da vaidade particular (do go-
vernante) reconfigura os préprios elementos identitarios do cida-
dao.

No Brasil e em paises vizinhos, a tentagao facil que leva os
mandatdrios a enveredar por esse caminho, vendendo a si mesmos
como se fossem mercadorias dotadas de poderes mégicos, ou
como se fossem empresas que levam benfeitorias aos mais neces-
sitados, ndo tem sido limitada pelos necessarios freios legais. Essa
tenta¢do ndo encontra anteparos. Basta constatar que, entre nos,
nio ha limites para o volume de verba priblica que pode ser usada
em publicidade oficial. Do mesmo modo, nao ha limites para a
interferéncia, ingeréncia e influéncia do Poder Executivo sobre as
emissoras ditas publicas, nas quais os diretores executivos sdo no-
meados, em geral, por um ato discricionério 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 estetiza¢do do Estado
e da politica ndo € uma invengio dos marqueteiros do novo milé-
nio. Ela vem de muito antes. De modo especial, vicejou no regime
autoritdrio de Vargas, o Estado Novo, entre os anos 1930 e 1940
— do qual herdamos esta aberracdo notével, ainda viva, chamada
A Voz do Brasil. Ganhou vida nova na ditadura militar, essa mais
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recente, cujos slogans nao deixaram saudade, mas deixaram suce-
daneos muito similares nos governos que ai estdo. O que somos
hoje é o resultado dessas herangas, que encontraram novas forcas
no caldo de cultura da era da imagem e do espetaculo. Somos uma
democracia, certamente, mas a estética da comunicagdo governa-
mental no Brasil do presente guarda tragos incbmodos que o arbi-
trio nos legou.

Mais ainda. No Brasil, a estetizacao do Estado — e, particu-
larmente, a estetizagdo de sucessivos governos, que buscam escre-
ver narrativas proprias — 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 territ6rio histérico, o espago publico politico, e
recoloca-lo no territério do consumo, algo como um espago pu-
blico mercadoldgico. Essa linguagem conseguiu a proeza de rede-
finir os elementos da politica como mercadorias.

Com a especializagao e a diferencia¢do desse novo ramo da
indéstria do entretenimento, que se autonomizou para por em
prética a comunica¢ao governamental, nasceu um negécio a parte
dentro do universo dos negécios da comunicagio. Isso nos traz
combinagdes novas, paradoxais, de dificil solugao. A linguagem da
mercadoria, tipica da nossa era, tem parte com uma cultura que
avanga além da modernidade para ter parte com algo que tem sido
chamado de supermodernidade. No entanto, a comunicagio go-
vernista abrigada pela linguagem da mercadoria ¢ retrégrada;
mais que conservadora, é regressiva. Na comunicacio politica, a
supermodernidade dos recursos de linguagem redunda, no caso
brasileiro, numa pulsdo antimoderna, que bloqueia o desenvolvi-
mento democritico e os principios republicanos.

E curioso como essa linguagem e os paradoxos que ela enseja
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dao novo sentido a dissonancias que tém lugar no Estado brasilei-
ro. A luz da légica politica mais classica, algumas aliangas hoje em
voga, que atam oligarquias protofeudais dos rincées do pais a
vanguardas trabalhistas urbanas, de perfil aparentemente renova-
dor, ndo 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 mercadol6gica— que ndo é meramen-
te uma forma de enunciagio linguistica, mas uma ideologia pro-
funda — modificou os parametros do fazer politico.

Dai que nos convertemos nesse hibrido curiosissimo: a co-
municag¢io oficial dos governos no Brasil, tanto o federal como os
estaduais e municipais, alcangou uma ossatura de alta complexi-
dade tecnoldgica e narrativa; a0 mesmo tempo, conserva um cari-
ter que remonta por vezes ao ufanismo da ditadura (as simetrias
pldsticas 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”, sio evidentes) ou mesmo ao
nacionalismo do periodo Vargas. Ao despolitizar o debate ptiblico,
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 4 pujanca da imagem e 2 aura sintética da
mercadoria.

DO EMPREITEIRO AO MARQUETEIRO

A méxima de que governar é fazer propaganda reordena a
propria ética publica. Puxemos pela meméria. Num passado nio
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muito longinquo, o ato de governar j4 foi sinonimo de erguer edi-
ficaches majestosas, plantar cidades no meio do nada, inaugurar
viadutos. Para um politico ambicioso daqueles tempos, construir
rodovidrias, abrir estradas e empinar torres de ago 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 ndo 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 compensagio, fazia muitas obras. Era o
tempo do “rouba mas faz”. Se roubava, mas fazia, o politico estaria
absolvido. Se suas obras fossem vistosas, methor ainda.

De algum modo, ainda vivemos naquele tempo, sob a égide
do “rouba mas faz”, s6 que ligeiramente repaginada. Redecorada
como um novo igualitarismo demagdégico, ela ainda goza de boa
satde. O sujeito até admite que seus correligiondrios roubaram,
mas logo vem com uma compensag¢do. “Mas nao em beneficio
proprio”, argumenta o dirigente partidério, dedo em riste. “Foi
tudo para o partido.” Ele entdo chama o eleitor de lado e explica
que “ndo é tao 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, constela¢ao de valores morais rebrilha na
comunicagio oficial, que promove as obras sociais e silencia so-
bre a gatunagem sistémica, confeccionando a imagem de que o
governo, apesar dos erros, é 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 ja 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 sdo vendidas como agdes de carida-
de desinteressada. Para dar sustenta¢do a essa engrenagem de
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ilusdes, a comunicagio governamental se tornou imprescindivel
— e carissima.

Antes, a propaganda existia para dar visibilidade ao que o
governo supostamente fazia. Hoje, as obras, sociais ou nio, exis-
tem para dar materialidade 4 propaganda, para dar visibilidade ao
plano de comunicagdo 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. Nao sao mais as pegas 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, 0 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 alteracGes. O que
houve, entdo, ndo foi uma ruptura drastica, mas uma sequéncia de
acomodagdes subterraneas, pouco perceptiveis na superficie, mas
com implicagdes 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, comegaram a figurar com assiduidade
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crescente no centro dos escAndalos de desvios de verbas, muitas
vezes associadas a departamentos menos ilibados dos megacon-
glomerados da construcio civil.

Foi ai, finalmente, que governar virou sinénimo ndo 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 horéarios
pagos pelo dinheiro piblico, a titulo de comunicacio oficial do
Poder Executivo. Os nomes das tais obras sociais comecaram a ser
confeccionados por publicitarios criativos que, logo em seguida,
aprenderam a conceber politicas publicas de fachada. Do outro
lado da porta, ajudam a financiar as campanhas eleitorais.

Quando percebem o tamanho da distorgdo a que chegamos,
alguns se perguntam, entre incrédulos e indignados, se h4 condi-
¢oes de mudar esse quadro. “O que poderia ser feito?”, querem sa-
ber. A saida existe. A solugdo existe, mas ela, por ora, é altamente
improvavel. A saida passaria por uma limitagao legal que impedis-
se 0 volume absurdo de gastos publicos em publicidade claramen-
te eleitoreira. A democracia deveria restringir drasticamente o uso
partidario das emissoras puiblicas e o emprego de verbas estatais
em propaganda, especialmente na forma de publicidade paga.
Assuntos de notdrio interesse ptiblico, ou de urgéncia, poderiam
ser informados a populagio por outros caminhos (ha diversos).

A solugao ¢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 nio so6.
Ha também a resisténcia difusa de milhares de jornais e emissoras
de rddio, principalmente os de médio porte, que se tornaram de-
pendentes dessa fonte de recursos. Dificilmente os meios de co-
munica¢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 bilhio, dentro
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do qual veiculos e politicos se sentem confortaveis 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-
municagio 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 contradi¢do é apenas aparente. O que existe, na base
desse modelo, é uma convivéncia bem azeitada de interesses, que
envolve cooptacdes, intimidacdes e alguma rusga, aqui e ali. Con-
tra a cabeca do eleitor, o poder dispara sua pirotecnia eleitoreira;
contra as empresas jornalisticas, dispara verba piblica, essa arma
letal contra a reportagem critica e independente.

Enquanto a guerra evolui, o Estado de Narciso mira no espe-
lho o seu préprio rosto sorridente e se rejubila com o que vé.
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PARTE 1
Conceito reto: o que é (e 0 que nio é)

comunica¢do publica




1. Contra a permissividade seméntica

Essa expressdo, comunicagdo publica, tem servido de curinga
dentro do jogo de cartas marcadas do clientelismo nacional: pode
dar nome a qualquer mensagem do governo ou, principalmente, a
favor do governo. Cada um a pronuncia segundo suas conveniéncias;
ela quer dizer tudo o que seja vantajoso para quem fala, para quem
desfruta da condigio de emissor, mesmo que imponha um padeci-
mento insuportavel 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 dé o
nome de comunicagdo piiblica a préticas que nada tém de puiblicas
€, nao raro, pouco tém de comunicagdo propriamente dita. Propa-
gandas pagas com verba estatal em veiculos comerciais cabem ai
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
aleatério (e menos aéreo), encontraremos definigdes também va-
gas, ou mesmo permissivas, que abrigam muitos sentidos. Se os
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politicos sdo ultraflexiveis quando falam do tema, os académicos
nio primam pelo oposto. Mesmo na universidade, o significado do
que ¢ (e do que nao ¢) comunicagao 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, ndo importa sobre o que, para que tenhamos ali
essa modalidade de comunicacdo. Ha também aqueles que pontifi-
cam que tudo o que tiver como contedido um tema comunitdrio ou
social, desde que nio tenha finalidade de lucro, pertence a mesma
categoria, ndo importando se 0 Estado participa disso ou néo. A
mensagem é por demais propagandistica? Também nao importa.
Veremos logo adiante que, na opinido de tedricos respeitados, uma
das finalidades precipuas da comunicagao publica seria exatamente
fazer a promogio institucional dos 6rgaos publicos.

A bibliografia disponivel oferece formulagdes que atendem a
gostos bem sortidos. Sdo tantas as variantes conceituais que, se
vocé quiser, encontraré respaldo académico para dizer que um
feirante que usa um megafone para anunciar desconto no preco
do tomate est4 fazendo comunicagio publica, como se fosse 0
presidente da Repiiblica que faz discurso em solenidade de feriado
nacional. A transmissdo de jogos pela TV também pode se encaixar
ai. Lembremos que, na Argentina, ha uma politica publica em
curso com o objetivo de financiar, com recursos publicos, a veicu-
lacdo ao vivo de partidas de futebol (o programa Futbol para To-
dos, iniciado em 2009 na rede estatal liderada pelo Canal 7, que €
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-
nicao que seja a0 mesmo tempo objetiva e til? Que esclareca em
lugar de confundir ainda mais?
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Em busca de respostas, vamos nos valer da colaboragio de
alguns dos melhores pesquisadores. Com a licen¢a do leitor, tere-
mos de vasculhar a produgdo académica mais recente, o que signi-
fica reproduzir passagens de estudos cientificos. O caminho nédo
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 avangada 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
é Jaramillo Lépez, da Universidade Externado da Colémbia. Escri-
tor, ensaista e consultor em projetos de planejamento estratégico

de comunicacdo, Lopez conhece bem a indefini¢ao que prospera
no campo:

Muito j4 foi escrito sobre comunicagio piblica e os caminhos que
aproximam e distanciam diferentes enfoques, permitindo identifi-
car pelo menos trés aspectos em comum: a nogao de comunicagio
associada a compreensio do publico; 0 que opera em diferentes
cendrios, entre eles o estatal, o politico, o organizacional e o midia-
tico; € 0 que é um conceito vinculado a principios como visibilida-

de, inclusio e participagio.’

Vamos entio decupar o enunciado acima. Desde logo, pode-
mos nos considerar avisados de que tudo pode ser chamado de
comunicagdo publica, desde que: (a) o contetido ou o meio em-

pregado contenham algo relacionado ao que é puiblico (ou mesmo
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a0 proprio ptiblico); (b) os contetidos ou os meios se reportem de
algum modo a esfera estatal, a esfera politica, a0 ambiente organi-
zacional ou midiético; e, por fim, (c) essa comunicagio dé visibili-
dade a a¢bes que pretendam promover inclusao ou participagio.

Nao que Jaramillo Lépez se contente com as generalidades.
Ele procura resolvé-las e ultrapassa-las, tanto que d4 os contornos
gerais do que poderia ser uma defini¢do um pouco melhor. Para
ele, a comunicagédo publica seria

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

de convergéncia das distintas vozes presentes na sociedade.

Embora a defini¢do continue parecendo vaga, temos aqui um
bom comego. O sendo ¢ que, por esse caminho, ndo conseguimos
identificar com a necesséria precisio o que ndo estd contido den-
tro dessa definicdo. Ela nao nos ajuda a diferenciar com seguranca
0 que separa a tal comunicagao piiblica das outras comunica¢oes
—— a comercial, por exemplo.

Reconhecamos que a ambigao de tragar fronteiras mais rigi-
das para uma expresso tao banalizada nio se resolve num estalar
de dedos. Além dos oportunismos de praxe, hd de fato complica-
dores de natureza empirica. Prudente, Jaramillo evita proposigoes
mais definitivas. A questdo é que, hoje, no Brasil, precisamos de
algo menos espectral para resolver a equa¢io que desafia o pensa-
mento democritico.

Serd que qualquer discurso que fale de assuntos de interesse
comum pode ser chamado de comunicagdo publica? Se pensarmos
nas muitas formas de assédio publicitario que, em nome de algum
interesse comum, alcangam 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 ndo se discute. Mas e quanto aos sorteios de uma campanha
como o Crianga Esperanca, que é realizada anualmente pela Rede
Globo, que é uma rede comercial de radiodifusdo: o “Crianga Espe-
ranca” poderia ser chamado de comunicagdo ptiblica? 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 nao é publica. E entdo? Essa forma de campanha
¢é comunicag¢ao publica ou apenas parcialmente puiblica?

Se formos exageradamente permissivos na seméntica, veremos
que até mesmo a cobertura de um campeonato de bocha destinado
a estimular a participagdo dos idosos em atividades comunitérias
tem alguma fungao publica, mesmo que fosse ao ar pelo alto-falante
particular instalado no meio de uma praga sem nenhuma infraes-
trutura. Portanto, se o nosso léxico for permissivo o bastante, pode-
riamos chamar essa cobertura de comunicagio publica.

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

Como ter um conceito assim equivale a ndo ter conceito al-
gum, precisamos fugir da permissividade seméntica. O préprio
Jaramillo Lépez, ao se aproximar da conclusao de sua “Proposta
geral de comunica¢do publica”, procura ser menos ecuménico e
mais seletivo:
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Comunicagdo publica é, no meu conceito, a que se dd na esfera pi-
blica, seja para construir bens publicos (politica), para incidir na
agenda publica (mididtica), para fazer a comunicagdo das entida-
des do Estado com a sociedade (estatal), para construir sentido
compartilhado ao interior da organiza¢io (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 nao tem a profundidade de incisio ne-
cessaria. Nao 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 razdo é
muito simples: toda forma de comunicagio social acaba adquirin-
do existéncia — ou se refletindo — na esfera piblica, de um jeito
ou de outro. Logo, se a premissa fosse verdadeira, deveriamos di-
zer de uma vez por todas que toda forma de comunica¢io que es-
teja de algum modo acessivel ao publico pode receber a denomi-
nagio de comunicagio piiblica. Indo um pouco mais adiante no
raciocinio, temos que, para todos os efeitos, a comunicagio pri-
vada, que tem lugar na esfera publica, como bem sabemos, é
comunicacio publica. Ora, dizer que a comunicac¢do privada é
comunicagio publica ¢ o mesmo que dizer que um postulado é
exatamente igual ao seu contrario. Com isso, pois, chegamos
aonde jd estdvamos.

Ha quem argumente que tudo o que desperta a atengdo de
uma vasta por¢do do piiblico se revestiria, ainda que parcialmente,
das caracteristicas da comunicacdo publica. Outra vez, porém, é
preciso alertar: nem tudo o que atrai a atengdo do publico é um
fendmeno préprio da comunicacio piblica. Pensemos numa
atracdo televisiva do género reality show. Ela vai ao ar no horario
nobre e atrai o olhar de dezenas de milhdes de cidadios, todos
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integrantes do piblico. Nem por isso pode ser entendida como
algo equivalente a uma campanha de vacinagio contra, digamos,
o npv. Claro que qualquer atra¢do, ao ser exibida em TV aberta,
constitui uma atracdo publica (ja que é acessivel a qualquer um do
publico) e interfere direta ou indiretamente nas dinimicas da es-
fera publica. Por outro lado, esse tipo de atragio integra um mo-
delo de programacio televisiva que nao é publico, mas privado,
comercial, baseado na veiculagio de publicidade paga e que tem o
propésito de extrair lucro. Chamar a isso de comunicacio piblica
é forcar a linha além das medidas. A capacidade de atrair publico
(no sentido de atrair audiéncia) ndo pode ser um requisito para
que possamos definir o que é e 0 que ndo é comunicagio publica.

Ainda sobre o exemplo do reality show, é bom assinalar que,
apesar de ser um programa que tem lugar na esfera publica e de
estar aberto a qualquer um do publico que queira acompanhé-io,
ndo constitui comunicagao piblica 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 carater intolerante do preconceito contra homosse-
xuais, ndo poderd ser visto como pega de comunicagdo publica
— embora tenha, incidentalmente, uma face momenténea de in-
teresse geral e publico.

Na “esfera publica”, assim como na “agenda ptiblica midiati-
ca” (outra expressio cara a Jaramillo), infinitas formas de comu-
nicagio se entrecruzam, sem falar nos movimentos sociais, que
também af 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 industria dos games inte-
rativos que hoje sdo jogados em cruzamentos de Tv e internet.
Mesmo aqueles que concebem a esfera piblica de modo mais
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restritivo, como se ele fosse apenas um espago social definido pe-
los temas de interesse publico exclusivamente, ndo tém como
deixar de reconhecer que até os programas de audit6rio despejam
seus multiplos efeitos no nicleo dessa esfera piblica restrita, razdo
pela qual os animadores de auditério ou os palhagos de progra-
mas de televisio acambarcam votagdes expressivas em pleitos
para o Legislativo e o Executivo.

Se quisermos, entdo, separar o que se enquadra do que nao se
enquadra no conceito, nio basta propor que tudo o que tenha lu-
gar na esfera publica seja comunicagio ptiblica. Precisamos ir além.

A CONSTITUIGAO ENSINA

Para comecar, a comunicagdo publica precisa ser... publica.
Investiguemos um pouco melhor o sentido social e histérico desse
adjetivo crucial. Tratemos de examind-lo em perspectiva. O que
ele significa? Ou, mais precisamente, o que significa dentro da
cultura politica brasileira? Tendo em vista que a nossa discussao ¢
politica — e s6 ¢ cultural 2 medida que é politica —, é possivel
que, por ai, tenhamos elementos valiosos para prosseguir.

Partamos do que é notoriamente elementar. Uma coisa é pu-
blica quando nio é privada. S6 merece o adjetivo “ptiblica” o even-
to (o fato, 0 bem ou a a¢iio) que ndo se pode (ou nao poderia) estar
sob controle estrito da esfera privada, que ndo poderia ser governa-
da por instincias privadas (ndo publicas), que nao ¢ propriedade
de mios privadas. Veremos, por ai, que a separagdo entre o publico
e o privado é decisiva para que consigamos apartar a comunicagdo
publica daquela que ndo pode ser chamada de ptblica.

Nesse ponto, basta-nos a Constitui¢ao Federal de 1988. Nessa
matéria, o sentido das coisas é mais claro — e mais efetivo — na
norma constitucional do que nos tratados académicos — mesmo
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que as formulagdes presentes na Constituico tenham amadureci-
do também (mas nido s6) numa vasta sucessao de trabalhos acadé-
micos. A lei fundamental de 1988, a exemplo de todas as leis fun-
damentais geradas por processos sociais democriticos, concentra
o aprendizado politico da vida nacional com alto grau de legitimi-
dade e, nessa perspectiva, pode ser tomada como significante
inaugural. Assim é que a tomamos. Baseada no caréter publico da
propria Reptblica (art. 1% que consagra o principio segundo o
qual “todo o poder emana do povo”), bem como da gestao do Es-
tado, a Constituigdo nos ensina que os interesses pessoais de auto-
ridades ndao podem ser postos, jamais, acima do interesse piiblico.
Nessa trilha, como definir o que ¢ piiblico? Tomemos o que estd
€xpresso no artigo 37 § 12

A publicidade dos atos, programas, obras, servi¢os e campanhas
dos 6rgaos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de
orienta¢ao social, dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou

Imagens que caracterizem promogio pessoal de autoridades ou
servidores piiblicos.

Temos aqui, com todas as letras, o principio da impessoalida-
de como fator de garantia da dimensio piiblica do Estado. O pu-
blico aparece aqui, de forma expressa, como o contrario necessério
do que € privado. O publico ¢ aquilo que no pode ter sentido
pessoal, tanto econdémica quanto politicamente. E j4 aqui, tam-
bém, entramos na qualificagdo essencial da comunicacio publica,
segundo o que estabelece a Constituicao Federal do Brasil, em li-
nha com as Constitui¢des de quase todos os paises democraticos.
A palavra puiblica tem, portanto, um sentido bem preciso.

Desse modo, na comunicagio de governo, a finalidade puibli-
ca deve (tem que) prevalecer sobre o interesse particular (de uma
$6 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 comunicagao ptblica impbe 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-
coes. O dever de tornar publicas as informacdes de interesse pu-
blico est4 entre os principios que devem nortear a atuagao do Es-
tado brasileiro e de seus agentes (art. 37, caput). Isso quer dizer
que os responsaveis pela gestao do Estado tém o dever de tratar
em publico os assuntos que sejam do interesse de todos, uma vez
que a informagao sobre os negocios pblicos ¢ um direito funda-
mental de cada um de nos.

Vejamos agora o artigo 5¢ (inciso xxxu1) da mesma Consti-

tuicdo:

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

Em obediéncia a esses principios, foi promulgada, em 2011,a
Lei de Acesso a Informacao (lei n® 12527, de 18 de novembro de
2011), que veio fortalecer o direito 2 informacdo como fator que
ordena a conduta dos que se incumbem da gestdo do Estado. Em
outras palavras, enquanto cabe ao Estado o dever de informar, ao
cidadio é garantido o direito fundamental de ser informado, salvo
nas hipéteses excepcionalissimas previstas na propria Constituigao.

Conclusio légica e inescapavel: a comunica¢ao, para merecer
ser chamada de puiblica, deve também estar subordinada aos mes-
mos principios. Ou nao podera ser chamada de publica.
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2. Contra interesses pessoais ou
corporativos

Voltemos agora as estantes universitdrias. A partir daqui, as
nossas consultas vao refor¢ar ainda mais o nexo necessario entr,e a
mf)dalidade especifica da comunicagao publica e o interesse pu-
blico. Passemos entao as ideias do francés Pierre Zémor.

Primeiramente, compreendamos o que é a comunicag¢do publica
E a troca e o compartilhamento de informagaes de utilidade puibli-
ca ou de compromissos de interesses gerais. Ela contribui para a
'con?ervagﬁo dos lagos sociais. A responsabilidade disso compete as
1nst1.tu1Q()es publicas; ou seja, as administra¢ées do Estado, aos
servigos de coletividades territoriais, aos estabelecimentos, empre-

sas i i
, organismos encarregados de cumprir uma missdo de interesse
coletivo.’

Zémor fala em interesse coletivo e inscreve o nome do Estado
e das reparti¢Ges piiblicas bem no centro de seu arranjo concei-
tual. Ele nos ajuda a avangar, é verdade, mas ainda é pouco. Como
separar ai o que é puiblico do que é privado? .
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Toda forma de comunicagio social tem, normalmente, uma
face mais publica em relagdo a outra, que é privada. A prépria
agao politica brota de interesses privados (de associagées', cate-
gorias profissionais ou partidos, que s3o agremiagdes pr.1vadas
com o objetivo de atuar publicamente). Esses interesses privados
agem e se comunicam no ambito da esfera ptiblica para, ai den-
tro, fazer valer suas causas, reivindicagdes ou propostas. Mas em
que ponto uma comunicagdo 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 piiblico), langa proposigdes providenciais. Arrolando as ca-
racteristicas que devem ser observadas pelo setor (da comunica-
¢do puiblica), ele defende o vinculo necessario entre comunicagao

publica e interesse puiblico:

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

3 a 2
comunica¢io, tratando-a como um todo uno.

A partir desse rol de fungdes, podemos ver com mais foco o
que separa o publico do privado nessa matéria. A chave de dife-
renciagdo é a prevaléncia do interesse publico.

Jorge Duarte tem experiéncia pratica no campo. De 2004 a
2012, atuou como assessor especial e diretor do Nucleo de Comu-
nicagdo Publica da Secretaria de Comunicagio Social da Presidén-
cia da Republica (Secom), encarregada justamente de gerir e
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coordenar a publicidade e outras formas de comunicagao do go-
verno federal. Talvez por isso, por ter conhecimento da 4rea e de
suas trilhas sinuosas, prefere listar atributos e caracteristicas em
vez de pontificar e decretar um conceito.

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

Outro ponto que seria distintivo, na opinido do professor, é
didlogo. Segundo argumenta, a comunicagio puiblica deveria dei-
xar de lado as abordagens unilaterais ou verticais (de cima para
baixo) com que a publicidade ordin4ria se dirige 4 sociedade:

Comunicagio ptiblica coloca a centralidade do processo de comu-
nica¢ao no cidadio, nao apenas por meio da garantia do direito 3
informagio e a expressio, mas também do didlogo, do respeito a
suas caracteristicas e necessidades, do estimulo a participaco ativa,
racional e corresponsével. Portanto, ¢ 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 realca o compromisso ético que deve caracterizar o
profissional desse campo. Para ele, quem pratica comunica¢io
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publica deve assumir o espirito ptiblico e privilegiar o interesse
coletivo em lugar de perspectivas pessoais e corporativas. Ao
mesmo tempo, critica os governantes que, de modo geral, nio se
acanham em usar os equipamentos e os recursos de comunicagio
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 piiblico”?

Desse modo, em lugar de uma defini¢do propriamente dita,
Duarte propde um esbogo do que poderia ser a deontologia da co-
municagdo publica, 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 orientacio e o atendimento adequado.” Ele finaliza lem-
brando que a comunicagio publica exige “credibilidade dos
interlocutores, meios e instrumentos adequados, valorizagdo do
conhecimento dos sujeitos, facilidade de acesso e uma pedagogia
voltada para quem possui mais dificuldades”*

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 ¢ 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 piblica tal como é hoje. Buscar um conceito de co-
municagdo publica é, por exceléncia, criticar abertamente a sua
condigio atual e, a partir daf, formular um marco que conterd
também elementos prescritivos (o “dever ser”), inevitavelmente.
Mais adiante, veremos por qué.
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O INTERESSE PUBLICO NA COMUNICACAO

Sigamos com o interesse publico. Devemos ler, também, o
que escreve o jornalista e professor Wilson da Costa Bueno. Ele
comega por chamar a aten¢do para o fato de que, normalmente, a
tendéncia dos estudiosos é tratar a comunicacio publica em geral
como se ela fosse uma “comunica¢io de servigo publico” ou uma
« a ~ . 7 - »

comunicagdo de interesse ptiblico”.

A comunicagdo publica costuma estar associada aos processos,
acoes e estratégias de comunicagdo postos em prética pelos poderes
Executivo, Legislativo e Judicidrio e, em muitos casos, é entendida
apenas como a comunica¢do do governo. H4 quem prefira
denominé-la Comunicagio no Servico Piblico, englobando ai o
Executivo propriamente dito (presidéncia da Reptblica, governa-
dores e prefeitos e suas diversas instancias como ministérios, secre-
tarias etc.), as empresas ptiblicas ou mistas, o Congresso, as forcas

armadas etc.”

Aqui, 0 autor estabelece uma distincdo que esclarece um
pouco mais os contornos da expressao “interesse publico™

Hé diferengas importantes entre a visao moderna de comunicagio
publica e comunicagdo dita politica ou governamental. A comuni-
cagdo de interesse publico visa abranger as agdes e atividades que
tém como endereco a sociedade, independentemente de sua ori-

gem (ptiblica ou privada).?

Traduzindo: a comunicacio de interesse publico é aquela que
corresponde ao interesse geral da sociedade. Parece mera tautolo-
gia, mas é mais que isso. Também nesse trecho, estamos as voltas
com um corte ético (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 comunicagao — o que signi-
fica entender como a comunicagio publica feita no Brasil ¢ pouco
publica e desprovida da ética que ndo poderia faltar a sua prépria
conceituacgdo.

Quando veiculada ao arrepio do interesse piiblico, a comuni-
cacio, ainda que chamada de publica, renega sua prépria fungio
natural, transformando-se no oposto do que deveria ser. Por isso,
aquilo que chamamos de comunica¢do publica é meramente a
usurpacdo da comunicagio publica.

Passamos agora a vislumbrar um pouco melhor o caréter pii-
blico (quer dizer: nio privado) do lugar institucional, do alicerce
econ6mico e do repertério de contetidos que caracterizam a co-
municagdo 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 o nome de comuni-
cagdo publica.

Da mesma forma, pode acontecer de instituigdes 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) nao realiza o
vinculo necessério entre a alocagio de recursos publicos e o pro-
posito de assegurar o interesse publico; e (3) ndo envolve agentes
publicos em sua concep¢ao e realizacao.

Nio é verdade que a comunicagio de interesse publico pode
resultar indistintamente da esfera ptiblica ou da esfera privada. O
Estado e o mercado néo estao nivelados no mesmo padrao — e
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ndo cumprem as mesmas fungGes. Se o mercado (ou, digamos, a
esfera privada que se manifesta no mercado) fosse capaz de pro-
mover a comunica¢ao publica, ndo haveria por que usar recursos
ptiblicos na atividade de fixar lagos de comunicagio entre a socie-
dade e o Estado. Se o capital desse conta, sozinho, de exercer inte-
gralmente a fungdo publica de informar o cidadao, fungio que,
vale relembrar, é dever do Estado, um dever a ser prestado direta-
mente por ele, ndo haveria legitimidade para, numa democracia,
empregar recursos publicos em pegas, campanhas ou mesmo em
emissoras e redes de comunicagio social.

Se a comunicagio de interesse piblico, nos termos em que
Wilson da Costa Bueno a discute, pudesse ter origem tanto na
madquina piblica quanto no mercado privado, ela estaria em toda
parte e ndo constituiria um lugar diferenciado, com identidade
propria e inconfundivel. Se uma pega publicitéria privada — pro-
duzida e paga por uma empresa privada que tenha fins comerciais
— pudesse encarnar plenamente o interesse publico e cumprir o
dever do Estado de informar, nao haveria sentido em buscar uma
distin¢do conceitual para a comunicagao de interesse ptiblico. $6
ha sentido em falar de uma “comunicagio de interesse ptblico” se
houver ai, dentro dessa denomina¢do, uma modalidade a parte de
comunicagdo. Logo, a questio é saber se essa modalidade existe e
se tem autonomia em relagdo as demais.

No fundo, nao é dificil verificar que a “comunicagio de inte-
resse publico” é um dos efeitos da “comunicagio publica”, no sen-
tido de que toda comunicagdo ptiblica deve ser de interesse ptiblico,
embora nem toda comunicag¢io de interesse ptiblico seja comuni-
cagio publica.’ Se admitirmos a “comunica¢io de interesse publi-
co” como modalidade especial, somos obrigados a conceder que,
no conjunto geral da comunicagdo publica, poderia haver uma
comunicag¢do que nao fosse prioritariamente de interesse publico.
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Poderia entio haver uma comunicagio publica que fosse contra-
ria ao interesse publico?

Se admitirmos, por outro lado, que toda comunicagao publi-
ca s0 serd publica se tiver alinhamento com o mais alto interesse
publico, constataremos que nao hd sentido em buscar dentro dela,
ou em regides contiguas, o subgrupo da “comunicagao de interes-
se publico”. Essa nada mais é do que a totalidade da comunicagao
publica. Enfim, ndo hd sustentacdo ontolégica em postular a
existéncia de um espago auténomo, o da “comunicacio de interes-
se publico”, dentro do universo geral da comunicagdo publica.

O préprio Wilson da Costa Bueno critica a tentativa de edifi-
car um conceito de “comunicac¢do de interesse publico” Segundo
o autor, ele abrange erros conceituais graves, como reduzir a co-
municagio a uma agao, € nao a um processo, além de restringi-la a
“um mero transporte de informa¢io”, que se realizaria de modo
unilateral, sem interlocu¢@o. Bueno insiste em que essas caracte-
risticas denotam uma vertente assistencialista, que valoriza o fluxo
vertical de informagoes. Uma vertente, podemos acrescentar, que
distorce o sentido legitimo da comunicacio publica.

Mas como resguardar a nogao de interesse publico? E de que
modo combater, com base nessa no¢do, o uso privado dos recursos
da comunicagio publica para a promogdo de causas partidarias,
familiares ou pessoais, avessas e antagdnicas ao interesse ptiblico?

CRITERIOS MAIS CONCRETOS, DELIMITA(;OES 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 divisérias menos vaporosas ao tratar a comunicagio publica
nao como um modelo utdpico, em substituicdo as existentes, mas
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como parte intrinseca de um campo mais amplo, a comunicacio
social.'’ A pesquisadora bem sabe que, para definir o que um objeto
€, temos que definir, também, o que ele ndo ée nem pode ser. Nessa
perspectiva, define a comunicagio publica como uma estratégia ou
a¢do comunicativa direcionada ao interesse ptiblico. “Ela tem como
objetivos promover a cidadania e mobilizar o debate de questdes
afetas a coletividade, buscando alcancar, em estdgios mais avanca-
dos, negociagGes e consensos.”!!

Muitos estudiosos, contudo, advogam fun¢des promocionais
(que enaltecem o governo ou constroem imagens positivas das
institui¢bes governamentais) como parte licita da comunicacio
publica. Entre outros, o francés Pierre Zémor fornece subsidios
que corroboram esse entendimento, listando, entre as formas de
comunicagao ptiblica, aquelas que tém por finalidade “divulgar os
servicos e as politicas publicas, realizar companhas de interesse
geral (comunicagio civica e campanhas de causas sociais) e valo-
rizar a instituicdo (imagem, identidade e legitimidade dos servicos
ptiblicos, comunicacio interna)”.'?

Mariangela Furlan Haswani também destaca a “promocao da
imagem” como uma das modalidades da comunicacio publica.

Por meio da atividade de promogio de imagem, o Estado visa conse-
guir consenso sobre a operagdo e sobre seu papel desenvolvido nas
diversas esferas da vida publica. Esse tipo de comunicacdo utiliza to-
das as técnicas da retérica colocadas em pratica pela publicidade co-
mercial para “informar” de modo persuasivo e envolver o publico.
Exemplos dessa comunicagéo, no Brasil, s3o as campanhas de divul-
gacdo das obras do Programa de Aceleracio do Crescimento (pac) do
governo federal, com o slogan “Brasil, um pais de todos”, e as das
obras em diversos setores do governo do estado de Sao Paulo, que

trazem o slogan “Sao Paulo é um estado cada vez melhor”'?
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Professora da Escola de Comunicacdes e Artes da Universi-
dade de Sdo 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 comunicagio publica
nao significa que ela autorize os excessos que temos verificado
rotineiramente, com campanhas que sdo, na verdade, pecas mal
disfarcadas de campanbha eleitoral aberta.

Tendo em vista a experiéncia recente da comunicagio publi-
cano Brasil, é o caso de perguntar: as pegas com finalidades escan-
caradas de persuadir o cidadao realizam verdadeiramente o inte-
resse ptblico? Devem ser aceitas como uma forma legitima de
comunicagao publica?

O atendimento do direito 4 informagio 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 divulga¢do da (boa) imagem
do governo deveria ser considerada no mesmo nivel? Ou seri que,
a luz do que temos testemunhado todos os dias na televisao brasi-
leira, essa divulgacao, essa “promogdo de imagem” ndo tem aten-
tado contra os principios da impessoalidade (o dever do agente
publico de nao 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 érgios de Estado,
nao temos visto exatamente graves desvios com fins meramente
eleitorais?

Podemos ir mais longe com as indagagdes. E de interesse pt-
blico que o governo de turno desfrute de uma imagem sempre
positiva? E de interesse ptiblico que o erério abasteca campanhas
para melhorar a imagem do governo e de reparticoes publicas?

“A comunicagio institucional ndo pode ser apropriada por
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uma assinatura muito personalizada ou muito politizada’, diz,
com sabedoria, Pierre Zémor." “Da mesma maneira, a imagem ou
simbolo grafico (logo) de uma instituigao ptiblica nao podem ser
muito associados a uma personalidade ou equipe politica dadas.”"

O estudioso francés alerta para os riscos da instrumentaliza-
¢do da comunicagio 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 feitico 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 informagio civica [que é uma categoria da comunicagio piiblica)
parece, contudo, carregar a tentagdo de personalizar ou de se apro-
priar de uma causa de utilidade ptiblica. Um conselho geral dificil-
mente resistird, no caso de uma publica¢do ou de um filme de
apresentacio de seu papel e das regras de seu funcionamento, a
tentacdo de valorizar os governantes e suas orientagdes politicas.
Uma maioria no poder gostaria de tirar proveito politico de um
assunto consensual. O cidadéo, destinatdrio da mensagem, sabe
relativamente bem que possui conhecimento das coisas. Assim,
quando um prefeito lan¢a um apelo & vacinagdo de criangas por
meio de cartazes, com sua foto e assinatura, os habitantes identifi-
cam a propaganda politica, e a causa da vacina¢io infantil é reco-
nhecida como perdida. Essa mistura de géneros pode fornecer um
beneficio de notoriedade que corre o risco de ser adquirido pelo
preco de uma perda de autenticidade, ou mesmo de integridade. O
desvio de legitimidade, se ele se opera pela popularidade, pode
manchar a reputagio e a consideraggo. Tal “incompeténcia comu-
nicativa” pode provocar uma perda da qualidade da imagem do

emissor, seja ele um ator politico, publico ou privado (um
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da publicidade de sua marca, uma causa humanitdria).

Nada a opor. H4, no entanto, quem se ressinta de um peso

5 fessora
exagerado do governo no pensamento de Zémor. A pro

Heloiza Matos ensina:

A contribuicio de Pierre Zémor para a sistematizacdo da comuni-
cacdo publica é inegével. No entanto, é necessirio sair do circulo
concéntrico em torno do governo, deixando que o Estado e tam-
bém a sociedade assumam a responsabilidade da comunicagdo
publica. Sob o regime da comunicagao publica, todos os agentes
envolvidos na esfera publica devem desempenhar as atribui¢des

o . .
que Zémor atribui exclusivamente ao Estado.

Heloiza Matos tem seu ponto, nao ha divida. Mas o maior
desafio do debate nacional sobre comunicagao publica estd justa-
mente em compreender e disciplinar precisamente a acao dos go-
vernantes nas maquinas ptblicas de propaganda e de comunica-
¢do. Sendo assim, ainda que a participagdo de outros agentes
sociais enriquega e oxigene a comunicagao publica— entre outros
motivos, porque essa participagdo cria as vias de miao dupla tdo
necessdrias a processos comunicativos mais saudéveis, mais criati-
vos e mais horizontais —, o problema maior estd nas responsabi-
lidades dos agentes piiblicos.

A obra do italiano Paolo Mancini vem a calhar. Para ele, o
conceito atual de comunicacio piiblica ganha mais peso em socie-
dades complexas, nas quais a informagao ¢ um direito de cidada-
nia. Se o poder emana do povo e em seu nome € exercido, os cida-
daos devem deter as informagdes necessérias para melhor delegar
e fiscalizar o poder. O direito a informagao e a liberdade de expres-

530 se alicercam precisamente sobre essa pedra fundamental da
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ordem democratica e do estado de direito: o povo é a fonte do
poder. Podemos entender, com base nisso, que Mancini busca in-
serir a comunicagdo piiblica na teoria moderna de democracia.

Aos olhos desse autor, a comunicagio publica admite trés di-
mensdes, que funcionam como engrenagens ligadas umas as outras:
a) os promotores ou emissores; b) a finalidade; e ¢) o objetivo.

Os promotores ou emissores podem ser organizag¢des publi-
cas, privadas ou semipublicas. Essa classificacdo ndo se dé estrita-
mente pela natureza juridica, mas também pela forma de atuacio
dessas organizagdes e pelo campo em que atuam. As instituicoes
publicas compreendem todas aquelas que, direta ou indiretamen-
te, dependem do Estado. As semipublicas sdo as que se situam en-
tre o Estado e o cidadao, operando como mediadoras da iniciativa
e mesmo da participagdo politica dos cidaddos. Podemos entender
como institui¢des pertencentes a esse grupo as organizagoes sin-
dicais e os partidos politicos (que, de outro ponto de vista, podem
ser considerados apenas organiza¢des privadas com fins de dispu-
tar lugar na esfera publica e no Estado). As estritamente privadas
$30 organizag¢Oes que representam a livre vontade de organiza¢io
dos cidaddos para atuar politica ou culturalmente. Nessa terceira
categoria poderiamos pensar em associacdes livres as mais diver-
sas, que ndo sdo necessariamente ligadas ao campo de intervencao
do Estado. Note-se, aqui, que mesmo as organizacoes estritamente
privadas ndo tém, para efeitos dessa definicao, a finalidade comercial
de lucro."

Nao por acaso, dentre as trés dimensdes, a que mais delimi-
ta 0 campo da comunicagao publica, para Mancini, é a finalida-
de. Ele preconiza que essa comunicacio nao deve ser orientada
para o alcance de uma vantagem econémica imediata, como a
venda de produtos ou a troca para fins comerciais. Para ele, a
no¢do de comunicagdo publica nio pode se confundir com
aquela voltada para o lucro. Claro que isso nio significa que uma
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organizagdo 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 tltima dimensdo que nos ajuda a definir esse campo é o ob-
jeto. Mancini demonstra que a comunicagdo piiblica é aquela que
tem por objeto os public affairs,' termo sem uma tradugio satisfa-
téria, mas que podemos entender como assuntos de interesse geral.
Eles dizem respeito 4 comunidade em sua totalidade e incidem so-
bre as interacoes entre os diversos subsistemas sociais daquela co-
munidade e, mais adiante, também sobre as esferas privadas.

Finalmente, Mancini afirma que “a identificagao dos ‘assun-
tos de interesse geral’ obviamente nao é coisa facil, porque as di-
mensdes do publico e do privado tendem a confundir-se sempre
mais frequentemente e a conjugarem-se em base a combinagdes

»20
sempre novas .
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3. Tecida a malha do conceito
(ou a cada coisa 0 nome devido)

Chegamos aqui ao final da nossa répida incursio pela produ-
¢ao académica. A esta altura, as contribuicdes 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 comunicagao publica que ai estd. Temos que nos afastar
do acervo bibliogréfico existente e olhar 0 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¢do, vamos notar que o objeto é um
dado material, constatavel a olho nu, passivel de ser tocado. Ele se
impde como um fendémeno politico suficiente, que independe de
qualquer consideracio 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-
¢do publica ai estd, mais ou menos como uma montanha na plani-
cie. Montanha miliondria: além de ser visivel e palpével, é também
sensivel ao bolso do contribuinte, custando alguns bilhdes de reais
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por ano aos cofres publicos. Enfim, para comegarmos a identificar
0 nosso objeto com a nitidez que ele nos exige, othemos o mundo
com olhos abertos.

E 0 que é a comunicagéo publica pratica, essa que impera na
cena brasileira presente? E aquela que existe gragas ao emprego de
recursos publicos de varias naturezas e nas mais diversas escalas: é
produzida e financiada pelo dinheiro que o Estado extrai dos ci-
dadios 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 comunicacdo (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 excegao. Fora isso, as vezes mais, as
vezes menos, todas, absolutamente todas as formas possiveis de
comunica¢do que comparecem a esfera piublica 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 publico.
Até mesmo uma revista pornografica 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 comunicagdo
publica. Da mesma forma, folhetos das missas catélicas domini-
cais se dirigem a um publico amplo e numeroso, e nem por isso
podem ser definidos como pegas de comunicagio publica.

Podemos mesmo ter um tipo de comunicag¢io confeccionada
e veiculada por empresas com fins de lucro que acarrete na opiniao
publica efeitos de alto interesse publico. E o caso de campanhas de
solidariedade a vitimas de desastres naturais, ou de campanhas de
promogao da alfabetiza¢io. Ainda assim, nao poderiamos falar que
essas campanhas sao projetos de comunicacio publica. Na sua
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finalidade, nos seus efeitos, elas tém, sim, uma dimensao publica,
mas ndo sdo inteiramente publicas, j4 que suas formas de financia-
mento nao sdo publicas e o processo decisério por meio do qual
s30 definidas também nao s3o 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 ndo constitui
comunica¢do publica. Do mesmo modo, como jé se demonstrou
aqui, nem toda comunicagdo que tenha lugar na esfera publica
pode ser classificada como publica.

Isso posto, passemos a defini¢do do nosso objeto. Ha trés
critérios para que possamos estruturar essa definigao. O primeiro
¢ o dinheiro. Olhemos o pais a nossa volta: a comunicagao publica
é essa montanha que ai estd, bem no meio da planicie, toda ela
paga direta ou indiretamente pelo erdrio. Ela é puiblica no seu fi-
nanciamento (o primeiro critério), embora possa nao ser quanto
aos outros dois: os processos decisérios dos quais emerge e a fina-
lidade que busca alcangar. Com esses trés critérios, serd possivel
tecer aos poucos a malha do conceito.

De cara, nota-se que ndo hd correspondéncia, nao ha o neces-
sario nexo légico, ndo ha 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 comunicagdo publica, hoje, no Brasil, reside
nisso: é um precipitado de duas racionalidades divergentes, é uma
unidade discrepante, um amélgama de duas naturezas que nio se
fundem, mas que encontraram um modo de se retroalimentar,
numa simbiose consentida ou num parasitismo tacitamente auto-

rizado. Em sintese, a comunicagio ptblica no Brasil atual é o mais
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monstruoso embaralhamento de interesses privados e recursos
publicos que se pode ver a luz 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 mdquina 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 piblico. No
outro lado, o que reluz na esfera ptiblica, 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 piblica brasileira
segue a racionalidade da publicidade comercial. S6 que, nessa sua
face, ela é regida por calculos ndo econdémicos, mas partidarios.
Nesse outro lado, nada mais existe de publico.

Agora, sim, come¢amos a divisar o problema por inteiro: a
nossa comunicagdo publica nao é publica. Ao se entregar a ela, o
ente publico alimenta dentro de si um ser que nao é publico, uma
vez que se pode a servico de fins privados (pois fins partidarios sao
fins privados), por meio de métodos que concorrem para privati-
zar os processos decisdrios no interior do Estado. Note bem o lei-
tor: essa comunicagao se compde de atributos publicos 8 medida
que se financia com dinheiro publico, envolvendo funcionérios e
equipamentos piiblicos, é contratada por 6rgios publicos e mobi-
liza equipes que prestam servigos a administragio publica. Ao
mesmo tempo, ela se abastece de atributos privados quando enve-
reda por processos decisérios 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 dngulos pelos quais se
possa observar a montanha impassivel fincada no centro da plani-
cie, a finalidade da chamada comunicagio publica ndo é outra que
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nio a de fixar, para o governo, uma imagem positiva na opinido
puiblica, por meio de um investimento ptblico que gerara divi-
dendos privados nas eleigoes seguintes. Como se Vé, 0 nosso pro-
blema é um senhor problema.

Como isso aconteceu? Por qué? De que forma a politica tor-
nou possivel que interesses partidarios instalados no Estado se
apropriassem a tal ponto de recursos ptiblicos, por métodos dissi-
mulados, para alcangar finalidades privadas? Aiestd o problema. A
comunicacio publica no Brasil foi capaz de forjar pretextos juridi-
cos que ddo conta de atender a requisitos formais como “campa-
nha de utilidade piiblica”, “comunicagio de interesse publico”,
pecas de “comunicacio institucional”, e assim por diante, masca-
rando com objetivos oficialmente desinteressados a finalidade
material de cevar o eleitorado.

Agora, o caminho para por de pé um conceito legitimo de
comunicacdo publica passa por afirmar um principio que, de res-
to, orienta as normas da gestdo publica no estado democritico de
direito. Assim como o Estado tem que ser publico (salvo no que ¢
expressamente excepcional), a comunicagao financiada com re-
cursos publicos deve se orientar por processos decis6rios publicos
na direcdo de uma finalidade publica. Por esse caminho, vai se es-
bocando uma concepgdo amadurecida, e mais contemporanea, do
nosso objeto: a comunicagdo priblica s6 se justifica dentro do esta-
do democratico de direito se ela realizar o dever do Estado de in-
formar. Como sabemos hé bastante tempo, informar significa
dotar o cidadio da informacdo que ele tem o direito de deter.
Portanto, informar significa submeter os recursos publicos ao di-
reito 2 informacio do cidadao, o que é o oposto de submeter a
formagio da opinizo e da vontade do cidaddo as necessidades es-
tratégicas das autoridades de turno. Logo, informar, nessa pers-

pectiva, ndo significa infundir no ptblico aquilo que o governo
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gostaria que as pessoas pensassem (isso, alids, ¢ uma boa defini¢ao
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, légico e claro. Nao por acaso, esse de-
ver, com frequéncia, desagrada aqueles cujo interesse é o de garan-
tir votos para o governo. Prestar contas ndo é prazeroso nem leve
para quem governa. A comunicagdo publica, nessa perspectiva, é
uma ferramenta para realizar aquilo que néo é o suprassumo da
felicidade para os governantes. A comunica¢ido publica é uma
ferramenta que deveria estar a servigo dos cidaddos, ndo dos go-
vernantes. Se estes a colocam a seu servico pessoal, invertem os
propésitos democraticos, com graves prejuizos para a sociedade.

Entao, para entender o que a comunicagao publica deve (ou
tem que) ser, temos que descrever o que ela nao pode ser. A sinte-
tizagdo do conceito de comunicagao publica deve cuidar de repelir
os casufsmos, que sdo convenientes ao poder, mas nefastos tanto
para os estudos da comunicag¢do (nos quais infundem a auséncia
de rigor e o germe da subserviéncia) como para a normalidade
democratica (a0 promoverem mensagens que desinformam e
conduzem a deseducacio politica).

O principio da impessoalidade ocupa um lugar estruturante
nessa passagem. No Brasil, a impessoalidade é norma constitucional
— e é ela que nos ajuda a entender por que a comunicacio ptiblica
nao pode incorrer no partidarismo (lembrando sempre que o go-
Vernismo na comunicagio é uma forma mais grave de partidaris-
mo). Outra vez, ¢ 0 mesmo principio que ilumina a razio pela qual
a comunicagio ptiblica nao pode incorrer na promogio pessoal,
seja ela direta ou indireta, que aparece quando a comunicagio nio
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 facil entender por
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que a comunicagio piiblica ndo pode estabelecer nexos imagéticos
ou comunicacionais com logotipos ou signos de identificagio de
qualquer partido. Manobras como essa ferem gravemente o princi-
pio da impessoalidade.

E aqui chegamos ao conceito do nosso objeto. Além de des-
critivo, é também um conceito prescritivo: A comunicagio piiblica
se compoe de agoes informativas, consultas de opinido e prdticas de
interlocugdo, em qualquer dmbito, postas em marcha por meio do
emprego de recursos piiblicos, mediante processos decisérios transpa-
rentes, inclusivos e abertos ao acompanhamento, criticas e apelacoes
da sociedade civil e a fiscalizagdo regular dos drgdos de controle do
Estado. Quanto as suas finalidades, a comunicagdo publica existe
para promover o bem comum e o interesse ptiblico, sem incorrer,
ainda que indiretamente, na promogdo pessoal, partiddria (do par-
tido do governo), religiosa ou econémica de qualquer pessoa, grupo,
familia, empresa, igreja ou outra associacdo privada.

A comunicagado publica precisa ser publica. Se, no Brasil, ela
ndo &, isso se deve a degradagao dos costumes politicos, cujas ra-
z0es, feliz ou infelizmente, escapam aos objetivos deste livro.
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