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Introducio

Os seres humanos se comunicam uns com os outros e se entendem. Ou ndo. Um processo
que aparentemente é simples envolve muito mais do que a simples premissa de uma mensagem que
é enviada (e absorvida) de um lado para o outro, ou melhor, de uma pessoa para outra. Quem de
nds, por exemplo, nunca se deparou com uma situacdo de incoeréncia ou paradoxo em alguma
informagéo repassada? O popular “isso nao faz sentido”. O que muitos dos formuladores dessa
questdo nao sabem é que tais paradoxos podem ser, até certo ponto, “explicados” ou, pelo menos,
identificados. Em suma, as incoeréncias e situa¢des paradoxais estdo, muito mais do que se imagina,
sempre presentes no cotidiano humano.

Este resumo versa sobre a pesquisa “A Escola de Palo Alto e os Paradoxos
Comunicacionais”. O objetivo principal foi analisar e descrever situagdes paradoxais criadas em
certas mensagens nas quais ha um conteudo e um comando ou ordem que nao se coadunam.

A pesquisa usou como referencial tedrico as ideias de uma corrente de estudos em
comunicagao que versa principalmente sobre estas complexidades e paradoxos, a Escola de Palo
Alto, que teve como mentor intelectual o bidlogo e antropdlogo inglés Gregory Bateson. Antes de
tudo, o tedrico defendia um paradigma comunicacional diferente do que se usava comumente na
época, 0 modelo Matematico da Informagéo, em que um emissor A enviava uma mensagem ao
receptor B e sanava todas as indagacdes de B com cem por cento de efetividade. Para ele, as
palavras (o verbal) correspondem a parte menos interessante (e menos reveladora) sobre os sentidos
da mensagem. Ciro Marcondes Filho (2006, p. 97) diz que “ele ndo se deixa iludir pela aparéncia de
comunicagdo em situagdes em que ela quase nado ocorre. Para ele, a fala, o discurso expresso, o
texto ndo significam muita coisa”. Trata-se, ndo do sentido que as mensagens podem ter, mas do
carater pragmatico da comunicagdo, ou seja, os gestos e as nuances da linguagem (se é ironia,

informagéo, desabafo e etc...) correspondem a maior parte do sentido de qualquer mensagem.



Area: CV() CHSA (X) ECET ()

Metodologia

A pesquisa partiu de um corpus aleatério. O objetivo foi fazer com que o objeto se construisse
no decorrer da pesquisa, uma vez que os pesquisadores estavam lidando com observagdes com
base no cotidiano em que todos estdo expostos a milhares de mensagens. O recorte especifico ficou,
até certo ponto, a cargo do contexto midiatico onde os bolsistas tentaram cuidar de mensagens
publicitarias e de mensagens jornalisticas. Contudo, como ja foi explicitado anteriormente, este
recorte ndo obedeceu a regras de espaco, género ou tempo, uma vez que as mensagens foram
aparecendo de acordo com a observagao cotidiana dos participantes sem necessariamente ser de um
meio especifico, de uma data preestabelecida ou um tipo unico.

Assim, a partr de uma andlise aleatéria foram enumeradas algumas situagdes
comunicacionais em que se observou situagdes paradoxais descritas por Bateson. Em seguida, os
pesquisadores descreveram os paradoxos percebidos, com base no método qualitativo e na técnica

de analise textual (GEERTZ,1973), que procura significados no - e para além do - proprio texto.

Resultados e discussao

No projeto inicial da pesquisa, o plano de trabalho visava a busca de paradoxos em esferas
comunicacionais: jornalismo e publicidade. Entretanto, no decorrer da mesma, os paradoxos foram se
mostrando tanto nessas esferas, como em todos os ambitos em que a interagdo humana é possivel.
Pode-se dizer que, no geral, o cotidiano é o grande lugar em que os paradoxos comunicacionais
ocorrem. Eles estao presentes em situagdes corriqueiras e nds podemos nos deparar com eles a todo
momento. Tomemos como exemplo:

Um homem dirige na avenida Frei Serafim, principal avenida de Teresina, capital do Piaui.
Enquanto existe a preocupagao em nao se distrair com o transito cadtico no horario de pico, avista
um letreiro com o seguinte aviso: “Preste atengdo no transito”. Sem saida, o homem nao sabe se
presta atencdo na direcdo ou se segue as recomendagdes do aviso institucional, uma vez que ao
voltar sua atengao para o letreiro, estara automaticamente se distraindo de dire¢do do carro.

O fato narrado acima ocorreu. Ele exemplifica muito bem o que é um paradoxo. Nele, ordem
e conteludo ndo se coadunam. Se o motorista ndo vé& a mensagem, nao é tocado por ela — e assim
podera estar distraido; se o motorista a vé, logo, também estara distraido. Trata-se de um “beco sem
saida” — caracteristica principal do double bind. A mensagem precisa atingir os motoristas, mas ao
fazé-la leva a um comportamento que destoa do que ela mesma ordena.

Apesar de estarem presentes cotidianamente nas relagdes interacionais, os paradoxos nao
sdo tdo facilmente identificaveis. E preciso primeiramente estar dentro do préprio jogo. Sé quem se
encontra imerso no contexto paradoxal € que pode identificar com precisao a situagéo conflituosa.

Embora a mensagem paradoxal ndo possua significado l6gico, ndo ha como nao reagir a
ela e nem como agir de maneira logica e ndo-paradoxal. Uma mensagem paradoxal implica em uma

reacao, comportamento paradoxal. Outro exemplo pode ser percebido em trecho da musica da banda
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Engenheiros do Hawaii: “Ouga o que eu digo: ndo ouga ninguém”. As duas ordens que podem ser
extraidas da mensagem - a) escute o que eu digo e b) vocé nao deve ouvir ninguém — se excluem
mutuamente. Cilada da comunicagao, essa situagdo especifica expressa um duplo vinculo (double
bind) com a mensagem, é a faléncia da propria escolha.

Todavia, esses — como ja foi explicitado anteriormente — paradoxos comunicacionais citados
s&o de carater pragmatico. Um dos objetivos da pesquisa foi procurar por paradoxos assim na esfera
jornalistica. Em um ano de procura por parte dos bolsistas, orientadores e colaboradores nenhum
paradoxo pragmatico foi encontrado nos meios impressos de comunicagdo, por exemplo. Isso ndo
quer dizer que eles nao existam, apenas aponta uma necessidade de pericia maior no momento de
encontra-los.

Um dos possiveis motivos de tal dificuldade talvez esteja na linguagem usada pela
comunicacgao informativa — jornalismo. Os paradoxos encontrados — e a maioria dos exemplos
encontrados em trabalhos do género — apresentam-se no modo imperativo: “Ouga o que eu digo: ndo
ouca ninguém?”; “Preste atencao no transito”; “Nao faga isso”. Ainda assim, paradoxos semanticos, por
exemplo, sdo encontrados com frequéncia em mensagens emitidas pelos meios de comunicagéo.

Uma outra pesquisa pode se ater melhor as contradi¢gdes de significado encontradas na midia.

Criticas e consideragdes finais

Antes de qualquer comentario denso sobre a pesquisa em si, € preciso ressaltar trés
pontos:

O numero de produgdes técnicas a respeito da Escola de Palo Alto € minimo. Dai uma das
importancias principais dessa pesquisa: um novo trabalho somando-se aos poucos estudos sobre a
Nova Comunicagao.

E inegavel a importancia de Palo Alto para os estudos comunicacionais. Bateson e seus
seguidores foram responsaveis por uma quebra de paradigma no contexto informal quando
afirmaram (e criaram teorias para tal) que qualquer processo informacional € complexo e repleto de
camadas. Tamanha descoberta tem sua importadncia maximizada quando posta junto aos contextos
sociais atuais. Na era da informacgéao e objetividade em que se vive hoje, muitas mensagens emitidas
(principalmente pelos meios de comunicagdo) sédo revestidas de uma dada transparéncia que no
fundo é falsa.

Trata-se também de uma pesquisa experimental. Os pesquisadores sabiam das dificuldades
que eventualmente seriam encontradas no decorrer de um ano e que aqui foram relatadas. Uma
pesquisa sem corpus definido e baseada no cotidiano e sensibilidade de seus idealizadores. Isso nao
diminui seu poder, pelo contrario, s6 reafirma o aspecto inovador da mesma.

Assim, Bateson (1987) e seus seguidores (2007) descrevem um paradoxo comunicacional
como sendo o conflito entre o significado da mensagem e seu comando ou sua ordem.

Embora a mensagem paradoxal ndo possua significado 16gico, ndo ha como n&o reagir a
ela e nem como agir de maneira logica e ndo-paradoxal. Uma mensagem paradoxal implica em uma

reagao, comportamento paradoxal.
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Em todos o paradoxos, s6 uma saida: ndo ser tocado pela mensagem. Uma vez sendo
tocado por ela, ndo ha o que fazer: o comportamento que dai deriva tem uma aspecto paradoxal com
a mensagem. A comunicagédo deve ser analisada, portanto, a partir de uma légica paradoxal. Fato
que lhe confere um status muito superior ao que lhe costumeiramente usamos, € nesse fato que

reside a importancia da pesquisa aqui relatada.

Palavras-chave: Pragmatica. Comunicagao. Paradoxos.
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