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RESUMO

A comunicacéo fornou-se campo de estudo académico cuja reflexdo sobre a
prépria histéria vincula-se & narrativa em que despontam suas origens norte-
americanas. O presente estudo trabalha com a hipétese de que este relato precisa
ser revisto e, doravante, passar a ser fratado como mito académico. De fato, seus
supostos apareceram antes, no espaco cultural aleméo, onde j& na década de
1920 se operava com atitude cientifica disciplinar sobre o assunto, empregando-
se o termo Publizistikwissenschaft (ciéncia do publicismo ou publicistica). O texto
relata as origens, formacdo e declinio deste projeto académico-disciplinar, até
meados dos anos 1970.

Palavras-chave: Publicistica, Ciéncia da Comunicacéo na Alemanha, Histéria do
pensamento comunicacional.

ABSTRACT

Communication has become an academic field whose reflection about its own his-
tory has connected itself to a narrative in which its American origins are highlighted.
This paper contests this account and suggests it must be seen as an academic myth.
We argue here that Germans have launched the project to create an autonomous
science of communication under the label of Publizistikwissenschaft already in the
1920’s. The article approaches the origins, growth and decline of this project in
the middle 1970’s.

Keywords: Publicistics, Communication Science in Germany, History of commu-
nication thought.

RESUMEN

La comunicacién se ha convertido en campo académico cuya historia se ha co-
nectado con una narrativa en la cual despuntan sus raices estadounidenses. El texto
contesta este relato. La idea defendida acd es la de que fueran los alemanes que
han propuesto por la primera vez el entendimiento cientifico de la comunicacién.
El articulo relata las origines, formacién e decadencia del proyecto, partiendo de
afios 1920 hasta llegar a los 1970.

Palabras clave: Publicistica, Ciencia de la Comunicacién en Alemania, Historia
de las ideas comunicacionales.
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Em 1977, Jeremy Tunstall concluiu uma série 105
de estudos sobre a situacado das comunicacdes de
massas daquela época, caracterizando-as, em titulo
de capa, como “[norte-]americanas”. O fenbmeno é
americano, afirmava ele, porque, embora originalmen-
te europeu, expandiu-se e adquiriu forma com sua
conversao em negocio nos Estados Unidos. Trinta
anos mais tarde, Tunstall (2007) retomou o tema para
concluir que esse nédo era mais o caso. Para ele,
houve um declinio relativo deste foco de irradiacao,
diante da ascensao de novos atores e a formacao
de outros cendarios comunicacionais, sobretudo os
oriundos da China, india, Brasil e Isla.

Cremos que raciocinio analogo, grosso modo,
pode ser aplicado a trajetoria do entendimento cien-
tifico do campo dos estudos de midia no século XX.
Ainda hoje predomina a convicgdo de que tanto o
campo como seu entendimento em termos cientificos
originaram-se nos Estados Unidos. De fato, porém,
iremos sustentar, o pioneirismo em ambos os casos
deveria ser atribuido aos eruditos aleméaes do periodo
qgue precedeu a Segunda Guerra Mundial.

Durante os anos 1960, Wilbur Schramm valeu-
-se da boa recepg¢do que seus colegas haviam dado
ao esquema conceitual que ele extraira da teoria da
informacéo para postular que “estamos em uma era
cientifica que precisa de uma ciéncia da comunica-
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cao” (SCHRAMM, 1963, p. 54). Acolhida mais cedo
na Europa, apenas 20 anos mais tarde a proposta
comecou a ser aceita nos Estados Unidos, como da
sinal sua adogdo no manual de Chaffe e Berger (1987,
p. 17). Quer ou ndo estejamos de acordo com o en-
tendimento, o curioso em relacao a ele é a falta de
meng¢ao, por seus sujeitos, ao fato, de que, antes de
0s americanos a elaborarem e difundirem, a proposta
de ver a comunicagao como ciéncia foi feita e aceita
pelos académicos alemées no periodo que precedeu
a Segunda Guerra Mundial, como nota Malberg:

Antes de 1945, a Alemanha era, em muitos aspectos,
0 pais lider no campo dos estudos académicos de
midia. Possuia varios departamentos universitarios
dedicados ao estudo da imprensa e da comunicagao
publica como disciplina separada. Os especialistas
aleméaes da area haviam estimulado e mantinham a
discussao sistematica da especificidade e o conteu-
do tedrico da disciplina. Possuiam ainda manifesto
interesse na internacionalizacdo do campo, como da
prova o subtitulo de sua principal revista, Zeitungswis-
senschaft (1926-1944): “Revista Internacional de Es-
tudos de Imprensa”. (2005, p. 4).

O presente artigo resume os resultados de um
trabalho de pesquisa que nos revela, ao menos, o
pioneirismo alem&o na construcdo institucional do
campo dos estudos sobre comunicagédo, mas, tam-
bém e sobretudo, na elaboracio epistémica preten-
samente cientifica de seu conceito e conhecimento.
Os alemaes foram, hoje se sabe bem, precursores
nos estudos académicos de jornalismo. O pioneiris-
mo no entendimento da comunicagcao como ciéncia
possuidora de seu proprio campo, métodos e con-
ceitos, independentemente de validarmos ou néo a
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proposta, cremos, também lhes deve ser creditado,
como pretendemos mostrar em seguida.

Da Zeitungswissenschaft a Publizistik
(1903-1926)

Academicamente, os estudos de jornalismo (ou
periodisticos, para falar com mais precisao) pare-
cem ter tido seu ponto de partida com a criagdo do
respectivo departamento na Universidade de Zuri-
que, em 1903, por Oskar Wettstein (11952). Desde
décadas antes, porém, o assunto era ja objeto de
interesse académico nos paises de lingua alema. O
jornalismo e a imprensa eram objeto de estudos e
ciclos de conferéncias, ainda que em ambitos como
os da economia e histéria. Wettstein logrou obter
apoio dentro e fora da Universidade para nela in-
serir seu estudo cientifico especializado, visando
formar profissionais, vocacionados ou nao para a
carreira, com elementos histéricos, técnicos, éticos
e legais, de acordo com uma concepg¢ao sistematica
(cf. SCHADE, 2005, p. 13-150).

Na Alemanha, Karl Bicher (1847-1930), econo-
mista e historiador que se interessava pelo estudo
do jornalismo ja em 1884, criou o primeiro instituto,
em Leipzig (1916). Depois, seguiram-lhe varios ou-
tros. Fundados e mantidos com apoio da iniciativa
privada e objetivando fornece formagéo profissional
em ambito universitario, os estabelecimentos que lhe
seguiram apoés a Primeira Guerra acabaram, com o
tempo, inserindo-se, ainda que frouxamente, na es-
trutura universitaria, durante a Republica de Weimar.
Na época, os alemaes, todavia, assistiram, em meio
a fortes sobressaltos econémicos, politicos e ideo-
I6gicos, a formacgao de uma cultura de massas que
chamava a atencao de seus intelectuais (HOHEN-
DAHL, 1983).
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A Primeira Guerra e a crenga dela resultante
segundo a qual a derrota alema fora obra da propa-
ganda inimiga, a explosédo da vida urbana e os no-
vos fendmenos de costumes, o0 emprego da maquina
para promover ideias e sensacdes, principalmente no
cinema, e tudo o mais, abriram os olhos do publico
pensador de cultura para o poder da imprensa, da
propaganda e dos meios de comunicagao. Inspirando-
-se nos conceitos e técnicas vindos dos Estados Uni-
dos, junto com varios outros modismos que marcaram
a vida cotidiana daqueles anos, os especialistas em
publicidade e propaganda tornaram-se profissionais
importantes, cujo fazer era debatido em varios circu-
los (cf. ROSS, 2008).

Desse contexto todo provieram os estimulos para
redefinir o campo, os métodos e os conceitos, ainda
em processo de elaboracao, da ciéncia do periddico.
Blcher rejeitara, ja em 1915, contra os defensores
da tese, a ideia de desenvolver uma ciéncia perio-
distica pura ou independente. Segundo ele, a ciéncia
periodistica era de natureza interdisciplinar (HARDT,
2001, p. 92-95). Karl Jaeger (1897-1927) comecou
sua carreira académica nesse registro, mas foi além,
postulando que a mensagem, e nao mais 0 meio, as
formas e ndo mais um veiculo, deveriam ser o fator
epistémico definidor de uma ciéncia do periddico re-
formada e atualizada, a qual chamou de Publicistica
(cf. JAEGER, [1926] 1996).

[Jaeger] definiu a publicistica como uma ciéncia da
comunicagao publica capaz de compreender sistema-
ticamente e de descrever de maneira ordenada todos
os tipos de expressdo comunicativa caracterizaveis
como manifestagdes da consciéncia publica. (SAPE-
RAS, 1992, p. 32).
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Para ele, com efeito, o conceito apropriado para
se entender o estudo cientifico especializado de to-
das as formas de comunicacgao intervenientes numa
esfera publica era o de publicistica, ou ciéncia da
comunicacao publica. O progresso dos novos meios
passara a exigir a elaboragdo de uma nova catego-
ria epistemoldgica ou campo de estudos para se dar
conta de suas circunstancias. Somente a partir de sua
exploracao epistemoloégica seria possivel responder
a necessidade de se criar um campo de pesquisa
integrado por todas as formas de comunicagao pu-
blicas (publicismo).

Pouco tempo antes de falecer, o autor comegou
a falar em publicismo como categoria abrangente, a
partir da qual se deveria ndo apenas investigar todas
as formas de comunicacao publica, mas criar uma
nova disciplina. Jaeger “encontrou no termo publicisti-
ca o nome da disciplina cientifica capaz de se ocupar
da comunicagdo como objeto formal” (PRAKKE 1971,
p. 180). O campo deveria abranger todas as formas
gque a mensagem publica pode assumir, todos “os
meios de relacionamento anénimo, publico e espiritu-
ais entre os seres humanos”, desde o cinema, radio
e impressos, até os panfletos, cartazes e eventos
publicos, mais a publicidade e a propaganda (PIETI-
LA, 2008, p. 211).

Krumbach e a publicistica normativa
(1926-1945)

Neste contexto, cabe notar que “ao jornalismo e
seus representantes académicos foi bem dificil aceitar
o crescimento dos novos meios, o cine e depois 0
radio, bem como a desejavel expansao de seu cam-
po de investigacao [nesta nova diregao]” (PRAKKE,
[1968] 1977, p. 14). Em Munique e em outros centros
houve oposicado a proposta entre aqueles para quem
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essa ampliagcao importaria na perda de objeto de
estudo e em dispersao epistemolégica. Havia vozes
contra a pesquisa e estudo do publicismo de maneira
global e com conceitos e métodos especializados (cf.
AVERBECK, 1999, p. 413, 448).

Paradoxalmente, a vitéria do movimento nazista,
entrementes, favoreceu a hegemonia que os partida-
rios das publicisticas acabaram conquistando sobre
os adeptos da ciéncia periodistica nos anos 1930.
Depois de 1935, avangou a nova disciplina, como da
sinal a publicacdo da série “Contribuicbes ao desen-
volvimento da Publicistica”, iniciada em Leipzig, em
1938 (cf. HACHMEISTER, 1987, p. 42-61). O empre-
go do cinema, do radio e de outros meios modernos
como veiculos de propaganda pelo regime criou uma
demanda por profissionais especializados. Como no
caso dos Estados Unidos, a situacao politica foi um
fator decisivo na formacédo do novo campo académi-
co. Enquanto la as comunicagdes foram vistas como
um elemento estratégico de combate ao totalitarismo
e de promocdo dos interesses internacionais do pais
(cf. SIMPSON, 1994), aqui elas foram vistas como
instrumentos de formacao da vontade coletiva e ma-
nutencao da lideranga nacional adquirida pelo partido
nazista (cf. DUCHKOWITSCH et al., 2004).

O regime respondeu com simpatia as demandas
do primeiro grupo, formado, sobretudo, por intelec-
tuais mais jovens, e acabou redefinindo, inclusive
com uma elevacao de status académico, os institu-
tos periodisticos de Berlim e Leipzig como institutos
de publicistica.

O nazismo provocou a reformulagdo das necessi-
dades praticas provindas de fora a que a ciéncia
periodistica havia servido desde seu nascimento. A
disciplina foi convocada a treinar jornalistas de acor-
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do com o espirito nacional-socialista. [A publicistica
e, onde subsistiu, a periodistica] deveriam contribuir
para o avanco dos objetivos politicos dos novos go-
vernantes. O resultado foi uma forte homogeneiza-
¢ao formal da disciplina e a conquista do desejado
status de ciéncia para a disciplina em todos os seus
Institutos. (PIETILA, 2008, p. 213).

Heinrich Arimond (/ntrodugéo a ciéncia publicisti-
ca do ponto de vista social e psicologico, Wurzburg,
1935), Gerhard Starke (O carater unico da publicistica
e seus fundamentos espirituais, Dresden, 1939), Jo-
sef Krumbach (Fundamentos da publicistica, Berlim,
1935) e outros entenderam a nova disciplina como o
estudo cientifico da “comunicacgao publica através da
imprensa, radio, disco, exposicdes, comicios e outros
meios de publicidade dirigidos a massa anénima”,
para usar as palavras de um partidario da periodistica
que aceitava a conversao desta, junto com a ciéncia
do filme e a ciéncia do radio, ainda por organizar, em
capitulos de uma disciplina mais abrangentes, que
era a mencionada Publicistica (Hans Traub: Zeitung —
Film — Rundfunk, Berlim, 1933; cf. AVERBECK, 1999).

Segundo autores como estes, “a publicistica es-
tuda o processo publicistico [publicismo], as formas,
meios e leis de formacao da opinido e da vontade
que ocorrem através do espaco publico”, para usar
as palavras de outro de seus apoiadores, Emil Dovifat
(1980, p. 32). Quanto a perspectiva metodoldgica de
estudo do campo, o enquadramento era, sobretudo,
de natureza normativa, em vez de empirico:

A publicistica é o sistema conceitual e a pratica de
pesquisa cujo foco de interesse mais especial esta
nos problemas muito gerais do manejo, liderancga e
influéncia espiritual [das massas via os meios de comu-
nicagao]. (HINDERER, apud HAGEMANN, 1947, p. 7).
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Josef Krumbach (1910-1972) escreveu o que
pode ser considerado, sendo “0”, pelo menos um
dos primeiros tratados sistematicos de publicistica
teorética, visando respaldar suas pretensdées de maxi-
malismo cientifico. Para o autor, a imprensa é apenas
uma de suas especialidades: a extensdo do campo
varia de acordo com o desenvolvimento tecnolégico
e politico da sociedade. Como outros, Krumbach en-
tendeu que os veiculos de comunicacgao sao forcas
ativas e permanentemente engajadas no presente,
nao importando tanto, para o pesquisador, saber de
que lado eles estao. A perspectiva da disciplina é
sempre comprometida com as politicas e diretrizes
gue o publicismo aciona na vida cotidiana. A esfera
publica &, por principio, normativa e, por isso, a cién-
cia que a estuda ndo tem como ser disciplina senao
supondo esta normatividade. O processo publicistico,
como ele diz, precisa ser visto como um processo de
influéncia em que se converte a massa em publico
e, este, em meta ao menos, em auditério cativo de
uma causa e suas liderancas (KRUMBACH, 1935,
p. 150-154).

Em seus fundamentos, a publicistica estrutura-se
a partir de principios de valor. Consiste na reflexao,
pesquisa e estudos de todos os meios e formas que
intervém na esfera publica e, em tese, permitem a
conducéo publica do espirito. O principal em sua mis-
sao é fornecer os principios mais adequados para
bem realizar esta tarefa, conhecer e ensinar como
opera-los nestes contextos. Por isso, doutrina o au-
tor, a propaganda é a prépria esséncia do publicismo
(KRUMBACH, 1935, p. 11-18), e a publicistica, um
saber destinado especialmente aos politicos e jorna-
listas, as liderangas publicisticas. O ponto de vista
em que ela se baseia é o de quem controla aqueles
meios e formas. Os veiculos de comunicagao sem-
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pre obedecem ou pdéem em pratica um principio, o
principio da lideranca: o essencial no processo que
este encarna, seja em que meio for, € a conversao
da massa amorfa e confusa em um coletivo unido
e com objetivos comuns, via sua interpelagdo como
publico, pelos meios de comunicagao (KRUMBACH,
1935, p. 142-150).

Krumbach, pensador catdlico que se converteu
em apoiador do nazismo, teve a infelicidade de, em
pensando os fundamentos do publicismo, extrapolar
o registro epistémico propriamente dito “em favor das
utopias comunicacionais que punham em perspec-
tiva uma comunidade sem conflitos, harmoniosa e
pré-estabilizada, na qual a massa seria dissolvida”
(AVERBECK, 2001, p. 458). Assim sendo, contudo
nao sobreviveu a era nazista, como foi, em vez, o
caso de outros e, em especial de Emil Dovifat, que
acabou por se tornar o primeiro doutrinador da dis-
ciplina no pds-guerra, quando fundou, com Walter
Hagemann, a revista Publizistik, em 1956.

Hagemann e a publicistica sistematica
(1945-1960)

“Depois de 1945, houve uma grande necessidade
de avancgar e reconstruir os estudos [publicisticos]
sem as conotacdes politicas que o campo havia ad-
quirido no passado” (VROONS, 2005, p. 495). A pu-
blicistica foi depurada politicamente em seus quadros
e, em virtude dos comprometimentos com o regime,
saiu da era nazista enfraquecida moral e academica-
mente. Coube a Walter Hagemann (1900-1964), neste
contexto, reformular seus fundamentos, promovendo
0 abandono de suas premissas de ciéncia normativa,
em favor de um referencial de cunho meramente con-
ceitual e sistematico. Distinguindo entre os programas
ético-doutrinarios e o estudo propriamente cientifico
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do publicismo, o autor definiu como objetivo cienti-
fico de sua disciplina a pesquisa das formas como
0S meios expressam a consciéncia publica. Por isso,
parece-nos legitimo reconhecé-lo como o responsa-
vel pela sistematizagcdo de seu entendimento como
teoria da comunicacdo publica, conforme defende
Hachmeister (1987).

Hagemann retomou, ainda que ndo em termos
empiricos, um insight esbocado ainda antes da Guerra
e segundo o qual se supunha que os processos publi-
cisticos se desenvolvem em meio a um rico processo
de socializagao (AVERBECK, 2007, p. 3). Para ele, a
publicistica trata de conteudos e nao dos meios, dos
processos € nao dos veiculos de comunicacao. O foco
estd na mensagem e, nesta, muito mais no conteudo
no que na forma. O processo, contudo, segue sendo
visto por ele, conforme se fizera doutrina no periodo
anterior, sobretudo pela via dos métodos historico-
-hermenéuticos, em vez de logico-sistematicos.

Embora o autor possuisse alguma informagao
sobre a pesquisa social empirica feita no estrangei-
ro, a esséncia de sua contribuicédo esta em linha de
continuidade com a tradigdo das ciéncias do espi-
rito, como demonstra o seu Grundziige der Publi-
zistik (1947). Hagemann desenha nele as premissas
metodoldgicas e o sistema de conceitos em que se
fundamentaria a pesquisa publicistica, basicamente
historicista. O programa da disciplina, para ele, pro-
cede de maneira historica e comparada. Com efei-
to, parte desse enfoque, em vez de algum esquema
abstrato, sua sistematica, em aberto contraste com
a tradicdo americana, que s6 nos anos 1960 tornar-
-se-ia um fator de interlocucao relevante entre os
pesquisadores de comunicagao na Alemanha.

Para o autor, a ciéncia publicistica ¢é filha da era
da técnica, tempo em que o publicismo, algo que
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ele faz remontar as origens da civilizagao, passou
a depender de meios como a imprensa, o radio e o
cinema. Como ciéncia, este saber consiste no estudo
dos processos de difusdo de mensagens publicas:
seus conceitos visam conhecer “a veiculagao de con-
teudos de consciéncia reais, através de mensagens,
em uma esfera publica, desde sua incubacao psiquica
até sua recepcgao [numa consciéncia]” (HAGEMANN,
1947, p. 107). Noutros termos, poderia ser sintetica-
mente definido como “a pesquisa das possibilidades
e limites da enunciacgao publica, das peculiaridades
do processo publicistico, da elaboragao dos conte-
udos da consciéncia, das suas leis técnicas e psi-
coldgicas, das atitudes e dos meios de expressao
utilizados, dos fatores sociais e espirituais conforme
0s quais atua o receptor, seja como individuo, grupo
ou massa, dos preceitos com 0s quais se percebe
e se transmite aquela enunciagcao” (apud PRAKKE,
[1968] 1977, p. 9).

Hagemann comecga indicando os fatores definido-
res da atividade publicistica: a publicidade, a atualida-
de e o conteudo; isto €, a contemporaneidade, o livre
acesso, ainda que seletivo, e a relevancia genérica
das mensagens publicadas em dada época histdrica.
Em seguida, postula que “a comunicagdo comeca
e se processa através de individuos”: a origem das
mensagens esta na consciéncia individual, sempre
mediada pelas influéncias que sobre ela exercem os
grupos em que esta inserida. A veiculagdo das men-
sagens, nao sua origem e/ou seu conteudo, é, po-
rém, obra de meios humanos (corpo e palavra) tanto
quanto de aparatos técnicos (da escrita a televisao).

O processo publicistico, isto é, a recolha, for-
matacao e circulagdao das mensagens, é, por sua
vez, afetado por varias esferas, como a politica, a
economia, a ciéncia, a religido, assim como pelos
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costumes, as leis e as regras que regem cada tipo
de comunicagcdao (HAGEMANN, 1947, p. 44-58). A
pesquisa deve levar em conta como estes fatores,
por um lado, influem em sua forma mas, por outro,
favorecem ou restringem sua distribuicao. A recepcéao
das mensagens igualmente ndo pode ser esquecida,
convindo sempre estudar o seu circulo ou contexto, a
intensidade ou interesse que elas merecem por parte
do publico, se a natureza dessa recepcéao € individual
ou coletiva, para nao falar da analise dos meios de
que ela lanca méao e dos proprios limites que impde
ao processo publicistico (p. 91-106).

Excurso: Publizistikwissenschaft x ciéncias da
comunicagdo

Durante os anos 1960, comecou, entrementes, o
periodo de contestacdo da publicistica, influenciada
pelo avanco, por dentro e desde fora do campo, da
ciéncia social empirica de procedéncia norte-america-
na, algo que, academicamente, principiara no decénio
anterior, inclusive com algum apoio dos caciques da
Escola de Frankfurt (cf. ADORNO; HORKHEIMER,
[1956] 1978, p. 120-131). O processo é importante,
neste contexto, porque acabaria levando a publicistica
a seus derradeiros movimentos de renovagao con-
ceitual e, no limite, a sua subsuncéo, sendo liquida-
¢ao pelo novo conceito de ciéncias da comunicagao
(Kommunikationwissenschaft).

Naquele decénio, abriu-se polémica sobre se a
publicistica era ciéncia social ou cultural, se seus
métodos eram historico-hermenéuticos ou empirico-
-socioldgicos, se a disciplina merecia sobreviver, ou
nao seria melhor substitui-la pelos referenciais da
pesquisa em comunicagdo de origem norte-america-
na. O passado nazista favoreceu a adogao de uma
atitude positivista e o ostracismo da reflexao filoséfica
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no campo da comunicag¢do. Associada ao passado
politico da era nazista e ao passado cientifico das
ciéncias do espirito, a publicistica vivia uma crise de
legitimacao, da qual s6 sairia chamuscada, adotando
os métodos e conceitos da nova disciplina e acolhen-
do uma orientacao de tipo cientifico-positivista.

Elizabeth Noelle-Neuman (1916-2010) esteve a
frente do ataque intestino, pregando em favor de uma
reorientagcdo metodoldgica da publicistica, via adogao
de técnicas quantitativas baseadas em abordagem
empiricista. Conhecedora dos Estados Unidos, ela
havia passado um ano estudando na Universidade
do Missouri, para aprender os métodos de George
Gallup (Meinungs und Massenforschung in USA. Um-
fragen lber Politik und Presse, Frankfurt, 1940). Nos
1960, ela comegou a argumentar que “os processos
de comunicagao sao fendbmenos mais sociais do que
intelectuais, o que explica por que os métodos de
estudo das ciéncias sociais, empiricos, sdo 0s mais
apropriados para se estudar a comunicagéo” (LO-
BLICH, 2007, p. 76). Para ela, a publicistica s6 seria
realmente cientifica se adotasse conceitos socioldgi-
cos e métodos empiricos: ela nao deveria mais se
preocupar em fornecer um saber, uma formacao e
linguagem, para uso dos politicos e comunicadores.
A formacgao de especialistas académicos e técnicos
em pesquisa era o alvo, ndo se deveria ter medo de
perder contato com aquelas outras categorias, mas
abrir novas profissdes cientificas.

Alphons Silbermann (1909-2000), fundador do
European Journal of Communication (1975) e do Ins-
tituto de Estudos em Comunicacdo de Massas de
Colbnia (1973-1984), em complemento, foi um dos
principais a comandar o ataque a publicistica desde
fora do campo. Para ele, o processo publicistico € um
campo de pesquisa que deve ser estudado com méto-
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dos empiricos e, portanto, a partir das conexdes exis-
tentes entre os fendbmenos de comunicagcao publica
com os de comunicagdo interpessoal (SILBERMANN,
[1969] 1981). Os trabalhos historiograficos ndo podem
nos fornecer o conhecimento que precisamos para
intervir cientificamente no campo da pesquisa sobre
as comunicagbes. A comunicacao € um sistema so-
cial e cultural que nao pode ser esclarecido com a
revisdo de sua histéria ou a admissao das pretensdes
normativas de seus publicistas (SILBERMANN, 1971,
p. 65). O processo deve ser visto do ponto de vista
socioldgico, como terreno da interdependéncia sis-
témica entre comunicador e receptor, num processo
dindmico, que se caracteriza pela interagdo constan-
te, abrangéncia coletiva e movimento circular: ndo
ha muito mais a dizer em termos de teoria no dmbito
do que deve ser a nova ciéncia da comunicagao (cf.
SILBERMANN, 1966).

Prakke e a publicistica funcional (1960-1970)

Henk Prakke (1900-1992), holandés radicado em
solo alemao, confrontou-se com essa situagao cienti-
ficamente desafiadora, postulando o desenvolvimento
de uma publicistica renovada, como sera comum usar
o termo a partir dos anos 1970. Segundo ele, “a his-
téria do espirito revela a extensdo com que este fator
influencia no curso da humanidade e governa suas
épocas” (1976, p. 472). A publicistica intervém nesse
processo acompanhando e estudando estas mudan-
¢as, mas sem se descolar da agao e, portanto, da
responsabilidade individual (1976, p. 473). A disciplina
lida, em primeiro lugar, com o processo de formagao
dos sistemas de comunicacdo, com suas condi¢cdes
de existéncia e as performances que lhe sao ine-
rentes, mas para tanto, reconheceu, precisa dispor
do devido sistema de conceitos. A elaboragcao desse
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sistema e de seus respectivos métodos de investi-
gacao foi a via com que o autor tentou reinventar os
fundamentos tedricos da publicistica nos anos 1960.
Wilmont Haacke (1962, p. 8-9) a definira como
“ciéncia dos meios de comunicacao e seus efeitos so-
bre a esfera publica”. Distinguindo entre publicistica e
publicistica aplicada, Prakke e seu grupo foram além
ao estabelecerem duas conclusdes. A primeira é a de
que, na ciéncia publicistica, é necessario “pensar as
audiéncias de massa organizadas como atores do
processo publicistico” (PRAKKE, 1976, p. 472). A se-
gunda é a de que ha razdo em se expandir epistemi-
camente o seu campo de aplicagdo para os dominios
de estudo da psicologia e da sociologia (PRAKKE,
[1968]1977). Krumbach e Hagemman restringiam o
campo da publicistica aos fenbmenos que passavam
pelo publico, excluindo, portanto, as relagbes huma-
nas e a interagcao social em sentido amplo. Prakke
combinou as ideias norte-americanas com as doutri-
nas mais amplas do que Beth chama de Escola de
Munique, para reformular o conceito de publicistica.
A publicistica funcional é “a teoria da comunicacao
inter-humana, em especial em suas fungdes publicas
de informar, comentar e associar, tanto quanto sua
regulagao social” (PRAKKE, op. cit., p. 69).
Segundo ele, a publicistica ndo é senao a ciéncia
da comunicagao social, do processo da comunicagao
na sociedade. O centro ndo é mais ocupado pela
mensagem veiculada por um meio, mas por todo o
fendbmeno comunicacional e, por isso, a publicistica
funcional “é a doutrina da comunicacgao inter-huma-
na”, especialmente de suas figuras publicas, “as do
informador, comunicante e s6cio [na comunicagao],
bem como de sua regulagdo social [em contextos
determinados]” (PRAKKE, 1971, p. 183). Diverso em
suas formas, o publicismo precisa ser visto em sua
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unidade conceitual como estrutura dialogal e em sua
sujeicao aos respectivos contextos socioculturais.
“Cabe reconhecer que o comunicador nao precisa
ser sempre a parte ativa fundamental da comunicacao
e que, por outro lado, o receptor ndo é sempre um
participante passivo do processo publicistico.” Por
isso, continua:

O publicista e seu publico, o comunicador e o recep-
tor se encontram em situagéo de interdependéncia e,
portanto, séo suas relagdes mutuas que determinam
juntas o processo da comunicacgédo. ([1968] 1977, p.
120-121).

As proposi¢cbes que pesquisadores como ele
fizeram a respeito da comunicacgéo, todavia, nao
parecem ter avancado muito na elaboracado de seu
sentido e circunstancias, acabando sendo alvo de
criticas muito acidas, tanto dos simpatizantes da pura
e simples adogao dos programas de pesquisa anglo-
-saxdes quanto dos novos criticos da comunicacao.
O rompimento com a visao vertical do processo que
subentendia a publicistica anterior nao foi aplaudido
por todos, visto que o novo modelo era, para alguns,
demasiado abstrato, enquanto por outros foi acusado
de encobrir os conflitos sociais e politicos subjacen-
tes a comunicacdo. Os empiristas julgaram que a
correlagao funcional entre os meios e os publicos,
num contexto comunicacional abrangente, conforme
recém-postulado, diferia de sua analise especifica e
detalhada pela pesquisa social empirica e, portanto,
nao bastava para renovar a disciplina (SILBERMANN,
1971, p. 61). Os criticistas, por sua vez, impugna-
ram suas premissas tedricas, denunciando-as como
formula ideoldgica, porque, para eles, os conceitos
de que o modelo se vale, como o de “sdcios iguais”,
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por exemplo, mascaram a realidade da competicao
econdmica e caem na “apologia da midia como com-
panheira, nossa interlocutora durante os momentos
de tempo livre” (ZOLL apud BISKY, 1982, p. 40).

Harry Pross e a publicistica reflexiva
(1970-1985)

Harry Pross (1923-2010) propbs-se a enfrentar
esse ponto, elaborando uma publicistica reflexiva com
que, todavia, se chega a um final de ciclo na dis-
ciplina. Verifica-se em seus escritos sobre ela uma
espécie de retorno doutrinario a seu ponto de partida.
Recai-se, ainda que com outro sentido, no registro
normativo que lhe fora dado quando ela nasceu, no
inicio dos anos 1930. Para o autor, a publicistica é,
sim, a ciéncia da comunicacao publica, conforme diz
sua tradigcdo, mas seu sentido é pratico, e nao teoré-
tico. A construcdo e emprego de métodos empiricos
para estudar a comunicacao, sendo o proprio uso des-
te conceito, apesar de entdo estarem por se tornar
paradigma, eram equivocos epistémicos, o que atesta
0 quanto seus estudos representam o final de um ciclo
na histéria do estudo da comunicacdo na Alemanha.

Apesar de se poder esbogar alguns conceitos
reguladores (PROSS, 1970), o foco da publicistica,
do ponto de vista tedrico, reside, para o autor, me-
nos na reflexdo metodolégica do que na analise do
que ele chama de processos publicisticos, em vez de
comunicacdo. O relevante neste campo é distinguir
entre as fungdes instrumentais e emancipatérias do
publicismo. A comunicacdo € uma categoria muito
geral, que deve ser analisada em termos histéricos
e hermenéuticos, via a discussao de suas relagoes
com o poder politico, desde esta outra perspectiva.

O processo de humanizacao, afirma, é funcao
do desenvolvimento da comunicagao, sempre simbé-
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lica, entre os seres humanos, porque a realidade é
intermediada por meios artificiais que, em conjunto,
chamamos de cultura. A comunicacao esta entrela-
¢ada a cultura, mas, de outro lado, sempre tem a ver
com o poder: ela, a comunicagao, € o meio pelo qual
se da seu agenciamento. A cultura é uma estrutura
simbdlica que possibilita a interagao social e as varias
formas de publicismo. As comunicagdes entre os se-
res humanos medeiam suas relagdes com as coisas,
adquirindo um carater politico, na medida em que
agenciam dois processos essenciais, mas distintos,
em sentido: a libertacdo e o dominio. A comunicagao
contém as forgas capazes de promover nossa auto-
determinacgao individual, mas ao mesmo tempo é o
meio pelo qual os outros exercem influéncia e podem
determinar nossa conduta, um aspecto que o autor
remete a vaga ideia de uma vontade de dominio (cf.
PROSS, 1970).

Pross preconiza que os impulsos emancipatoérios
se concretizam via o desenvolvimento da conscién-
cia moral e que esta se desencadeia por meio da
reflexdo sobre a acao e a forgca exercidas sobre si
por outrem. Depois vai além, sugerindo que a cién-
cia publicistica é, em suas contradi¢cbes, apenas um
estagio avangado e especializado desse processo
ambivalente. Lembrando a teoria dos interesses do
primeiro Habermas, o tedrico argumenta que uma
publicistica reflexiva e moralmente fundamentada, ao
contrario, esta comprometida com o ideal de emanci-
pacgao. Orientadora da pesquisa especializada sobre
a comunicacao publica, o saber que ela encarna “en-
quanto teoria critica, referida a critério de realizagao
do ser social individual em todos os sentidos, se opoe
as consequéncias irracionais da publicistica organi-
zada [desde o ponto de vista do dominio]” (PROSS
apud BETH; PROSS, 1986, p. 52).
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O pensador foge do problema de saber desde
que ponto de vista essa critica se exercita, postulan-
do seu relativismo: referencial € apenas o compromis-
so com a autodeterminagdo. A publicistica critica e
reflexiva nao reivindica para si nenhuma perspectiva
politica privilegiada, encontrando-se antes em situa-
cao de confronto e de eventual didlogo para com o
que julga ser o publicismo de dominio, tanto quanto
para com outras atitudes criticas. O publicismo tende
a se estruturar com base em uma falsa consciéncia
ou equivoco epistémico, porque ignora a contradicdo
que é entender e usar a comunicagado como puro e
simples meio de mando ou dominio, em vez de meio
de dialogo, de esclarecimento e emancipacgao que a
reflexdo critica postula haver na comunicagéo.

[O publicismo engendra comunicagao] mas a0 mesmo
tempo impede a sua devida geracgéo, pois s6 publica
e revela o que |Ihe foi encarregado politicamente, dei-
xando de cumprir assim a missao [mais] originaria da
comunicagao, que é a de compartilhar [conhecimen-
tos e experiéncias] sem restricdes. (BETH; PROSS,
1986, p. 56).

Disso tudo se conclui que a publicistica critica
origina-se do publicismo interessado em pensar a
insercéo de seu sujeito social em uma dada cons-
telagdo e, passo seguinte, em interrogar os supos-
tos responsaveis pela manutencao de seus tracos
autoritarios dentro dela. Apenas varia, no caso, seu
interesse imediato, que, em sendo cognitivo, como o
do senso comum, distingue-se desse, contudo, por
recusar toda indole que nao seja epistémica: “ela se
rege exclusivamente pela norma da maximizagéo do
conhecimento” (BETH; PROSS, 1986, p. 59).
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Concluséo

Apesar dos esforgos de renovagcdo menciona-
dos, a pesquisa social empirica, conforme praticada
pelos anglo-saxdes, tornou-se a principal referéncia
nos estudos de comunicacao alemaes até mesmo
nos institutos de publicistica, apds 1970. As pers-
pectivas propriamente nacionais foram silenciadas ou
integradas nos modelos da communication resear-
ch oriundas e desenvolvidas no contexto académico
norte-americano (cf. HARDT, 1976).

Silbermann e Noelle-Neumann nao apenas siste-
matizaram o saber e as informacdes cientificas que
0s novos profissionais de comunicagado e os setores
politicos mais avangados desejavam, mas foram for-
mando uma geragado que, ao menos em parte, acaba-
ria destronando a velha guarda académica em nome
das ciéncias da comunicacéo. Depois deles, referir-se
as ciéncias da comunicagao passou a ser referir-se
ao estudo da comunicagio social, particularmente a
toda forma de interacao relevante para se entender e
pesquisar a comunicagao publica, seja ou ndo base-
ada em meios técnicos e tecnoldgicos especializados
(BOCKELMANN, 1975).

Por um lado, os partidarios da disciplina cede-
ram as pressdes vindas de tantos lados no sentido
substituir os métodos historicos e hermenéuticos por
outros, de carater empirico-analitico, que os escas-
sos enquadramentos teoricos, quando aparecerem,
virdo integrar, no caso das referéncias nacionais,
sobretudo com os aportes de Luhmann (Teoria sis-
témica das midias) ou de Habermas (Teoria da acdo
comunicativa). A comunicacao publica deixou de ser
o foco regulador do objeto da disciplina, passando a
ser apenas a parte privilegiada pelos especialistas
do que se convencionou chamar, desde entao, de
comunicagao e suas ciéncias.
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Por outro lado, as reservas filosoéficas e os po-
tenciais reflexivos nela contidos foram rapidamente
esquecidos, conforme o problema politico dos mo-
nopolios da midia e da liberdade de imprensa, os
movimentos sociais de contestagdo do sistema vigen-
te e as reivindicagdes intelectuais por uma reflexao
tedrica abrangente capaz de entender tudo isso e
muito mais com relacao as transformagdes em curso
na comunicagao estimularam o surgimento de uma
nova corrente de estudos, vinculada ao pensamento
marxista, em que esses pontos, ainda que nao ne-
cessariamente, também acabaram sendo incluidos,
sendo num conceito de ciéncia, pelo menos dentro de
uma teoria da comunicagao abrangente de natureza
marxista (cf. HUND, [1970] 1972; HOLZER, [1973]
1978; BISKY [1976] 1982).

Durante os anos 1980, superou-se, contudo, o
confronto “entre as visdes critico-reflexivas e buro-
cratico-administrativas da comunicacao e seus meios”
(HARDT, 1976, p. 13). Os partidarios e simpatizantes
da primeira, quando nao perderam a identidade, fo-
ram abandonando a atitude contestadora, passando a
elaborar uma versao local ou adaptada das teorias de
McLuhan (GEISLER, 1999). Os praticantes da segun-
da abordagem consolidaram suas posic¢des, atraindo
para dentro delas os simpatizantes das propostas da
publicistica mais enraizada nacionalmente, mediante
a restricdo pratica de seus estudos ao campo da co-
municagado publica (KUBLER; WUZBER, 1986, p. 148).

O resultado parece ser o de que, atualmente,
apo6s terem sido vanguarda na formulagao do proprio
conceito, as ciéncias da comunicacdo alemas, como
a maior parte deste proprio meio académico em todo
o mundo, exceto talvez o nosso e algum outro por
determinar, tendem a evitar os esforgos de reflexao
tedrica e trabalham, sobretudo, no campo da pes-
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quisa social empirica dos usos, efeitos e recepgao
dos meios de comunicagédo (AVERBECK, 2001 p. 4;
SCHULZ, 2006, p. 94).
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