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editorial

TV UNIVERSITARIA:
0 MOMENTO E AGORA

Atentas as novas necessidades profissionais,as Faculdades de Comunicacdo tém procurado atualizar suas
ofertas com novas denominagoes de cursos como audiovisual e multimidia, além de atualizar seus curriculos
dando énfase a internet.

Dentro da pratica dessa nova televisao, mais do que nunca, existe uma necessidade premente de incorpo-
rar as televisdes universitarias no curriculo das proprias universidades que as mantém. As TV's universitarias
devem ser a mais pura expressao do exercicio pratico televisivo universitario, na forma de estagios, volunta-
riado, projetos compartilhados, apoio a trabalhos de conclusao de curso, videos cientificos, documentarios
ou grandes reportagens e laboratorio avancado de ensino e pesquisa.

Nao se trata de tarefa facil, pois as dificuldades sao muitas e estao presentes em todas as universidades,
independente de pais, particular ou publica, como uma espécie de “doenca” que esta inserida neste nosso
tipo de atividade e pode se manifestar de diversas formas como a falta de identidade com a comunidade
local, académica ou nao, por exemplo.

Um dos grandes problemas estd na falta de visao da real importancia da TV Universitaria versus seu custo
de implantagdo e manutencao, seja como uma ferramenta de extensao universitaria que possibilita a grande
integracdo entre a universidade e a sociedade através, por exemplo, do jornalismo documental historico,
criando um verdadeiro repositério audiovisual de uma época vivida pela Universidade e sua regiao, seja no
apoio didatico pedagogico que pode oferecer ao alunado, de comunicagao ou nao.

Falta de planejamento pedagogico

E valido lembrar que, no Brasil, o grande nimero de TV’s Universitérias se deve a legislacdo que determi-
nou a cessao gratuita e obrigatoria de canais universitarios nas TV’s a cabo e no privilégio criado, em 2012,
de os Canais educativos em TV aberta serem prioritarios para as universidades. Tudo isso foram conquistas
que nao surgiram a partir de uma demanda reprimida, ou seja, ndo existiam tantas universidades que qui-
sessem criar seus canais antes de a lei ter sido criada, inicialmente em 1995 e depois reformulada em 2012.

Dessa forma muitas universidades se aventuraram na faganha de criar seus canais, sem um planejamento
pedagdgico e poucas tém um planejamento de programagao, mesmo o planejamento técnico e financeiro
carece de projetos sustentaveis. Dessa forma, as TV’sacabam surgindo como apéndices, sem uma fungao
exata dentro da estrutura universitaria, sendo pensadas apenas como parte do sistema de comunicagao.

Afinal, qual o papel da TV Universitaria dentro na estrutura da institui¢cao?

Todo departamento tem uma funcdo e metas estabelecidas, porém é fato que um departamento criado
apenas pelo ideal e esforco de um pequeno grupo, sem uma fungao determinada na estrutura, mais cedo ou
mais tarde perece.

Isso tem acontecido em muitas instituicoes quando suas estruturas de televisao estdo baseadas apenas
como parte do esforco de comunicagao, visando muito mais atender necessidades de marketing do que
também serem grandes aliadas das necessidades académicas frente a um mercado profissional cada vez mais
exigente e diverso. Quando uma TV Universitaria é pensada apenas como uma emissora de televisao é mui-
to dificil justificar seus custos, pois esse ndo é o objetivo da instituicao; assim, muitas acabam se tornando
também a grande solucao para todas as necessidades audiovisuais de uma instituicao. Nada contra uma TV
universitaria colaborar no esforco comunicacional, mas ela deve ser muito mais que isso.

Uma TV mantida pela universidade nao deve atuar como se fosse um agente externo, tem de estar integra-
da as politicas de comunicacao institucional, servir como poderosa ferramenta de extensao para integracao
universidade-comunidade e ser o mais almejado espago de treinamento da drea de comunicagao colocando
em evidéncia a propria capacidade de formacao.

Dai a grande importancia de envolver as TV’s Universitarias nas atividades curriculares de forma a ser
parte integrante do Projeto Académico Pedagogico da instituicao, principalmente de seus cursos de comu-
nicagao, mas também pode servir de apoio a outros cursos com producao de contetido interdisciplinar.
Muitas TV’s Universitarias se isolam dos cursos de comunicagao pela dificuldade em coordenar atividades
profissionais com prazo e metas a serem cumpridas e as caracteristicas da atividade académica que, no final,
dependem do quanto um aluno preza uma boa nota. E aqui que a prtica e teoria devem ser experimentadas.
O perfil do alunadoé muito variado de turma para turma e mesmo semestre a semestre, assim nao quer dizer
que a producao de contetdo deve ser apenas realizada pelos alunos, mas que tenham acesso garantido, em
algum momento do curso, as instalagcoes da TV e contribuam com sua programacao, de forma regular. Tra-
ta-se de envolver os corpos docente e discente na estrutura de trabalho a partir de um projeto pedagégico.

Isso valoriza a TV como importante ferramenta para a formacao. Sendo um laboratério avangado de
ensino e pesquisa, por exemplo, seus custos de instalacao e manutencdo sao mais vidveis e sustentaveis pelo
retorno que a TV oferece diretamente aos cursos, melhor ainda quando aliada ao esforco de comunicagao
da Universidade, assim a TV se estabelece como midia de apoio, justificando também seu papel dentro da
instituicao e justificando mais ainda sua operagao.

Prof. Dr. Fernando José Garcia Moreira

Presidente ABTU



19 a 23 [ @A

outubro @
copsouron  basIDO - uNIFOR




TV PUDIICA «ececveererneieesneieecneeessneeecseeecssaessssssesssseesssasssssssssssssassssnsessssssssssssssssssessssssssssssssssssessssssssssasessssnesssssssssssssssssnsesssssssssnnassssns 6
Desafios da comunicacao puiblica em ambientes digitais
De Andreza Tasiane da Silva/ Universidade Metodista de Sao Paulo

TVs Universitarias: génese da TV Publica Brasileira
De Daniel De Thomaz/ Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sao Paulo - SP

As perspectivas da TV publica diante do avanco da Televisao Digital Interativa
De Karla Rossana Francelino Ribeiro Noronha/ Universidade Federal da Paraiba, Jodo Pessoa-PB

TV LEGISIAtiVA.ceuuirieiiririiiiitiiriinitieetiitissetsssssssessseesassssssesassessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassessassassessssssssssssssssasans 21
Participacao Popular: a efetivacao de Eventos Interativos na TV Legislativa
De Gabrielle Santelli Vitério, Alexandre Schirmer Kieling/ Universidade Catdlica de Brasilia, Brasilia, DF

CoMUNICACA0 COMUNITAIIA ceervurrerreerrrrnrernessssssnersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssnsssssssssssssssssssssassssssssssnsssssssssssnsssssssssanas 27
Da | Conferéncia Nacional de Comunicacao a plataforma para um marco regulatério no setor: o lugar das iniciativas de
comunicacao comunitaria
De Adilson Vaz Cabral Filho, Mariane Costa Mattos/ Universidade Federal Fluminense, Niteroi, R}

TV @ EAUCACAOD «eceeevverecnniecnnnerecnneeeesseesssnesesssessssssessssnssssssssssssnsssssnsesssssessssnsssssssessssssssssnssssssssssssnssssssssssssnsesssssessssssssssnsasssssessssnsssss 33
Formar, treinar e promover o ensino e aprendizagem: caracterizacao da faixa educativa da TV Brasil
De Tiago Nunes Severino/ Universidade Federal de Sao Carlos

A divulgacao da arte paranaense: andlise da abertura do programa Caldo de Cultura da UFPR TV
De Geny Santos Nowisck/ Universidade Tuiuti do Parana

LT TR 44
Canal Universitario Nacional: superando a confusao publico e estatal
De Claudio Marcio Magalhaes/ Centro Universitario UNA

2T 1] - R 48
Olhos de quem vé
De Hélio Lemos Solha/ Universidade Estadual de Campinas

CONSELHO EDITORIAL

Alberto Cesar Russi — Universidade do Vale do Itajaf

Alexandre Kieling - Universidade Catolica de Brasilia - UCB

Amarildo Batista Carnicel - Universidade Estadual de Campinas - UNICAMP

Américo Alves Cerqueira Passos — Universidade José do Rosario Vellano — Unifenas

Ana Silvia Lopes Davi Médola - Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita ~ EXPEDIENTE
Filho” - UNESP

Carlos Alberto Carvalho — Presidente Emérito da UNITV Producao: Agénciade Imprensa-Tel.: (12)
Claudio Marcio Magalhaes -Centro Universitario UNA 3913-3858 - www.agenciadeimprensa.
Daniel De Thomaz - Instituto Presbiteriano Mackenzie com.br ® Coordenacao de Jornalismo e
Eduardo Rodrigues da Silva — Pontificia Universidade Catélica de Goids — PUC GOIAS  Edicdo: Areta Braga e Rafaela Garcia @
Fernando José Garcia Moreira — Universidade do Vale do Paraiba — UNIVAP Editor Responsavel: Prof. Dr. Claudio
Gabriel Priolli - Presidente de Honra ABTU Mércio Magalhaes - MTB: 3613/MG
Gilmar Eduardo Costa do Couto — Universidade Federal do Amazonas ® Diagramacao: Luiz Carlos Coltro
Helena Claudia Fernandes dos Santos — Universidade de Fortaleza — UNIFOR ® Revisdao: Mauricia Maciele®
Hélio Solha — Universidade Estadual de Campinas Fotos: Divulgacdo. ® Tiragem: 200 ®
Jacob Raul Hoffmann - Fundacao Universidade de Caxias do Sul - UCS Grafica: Grafica Unifor.

Jair Giacomini — Universidade de Santa Cruz do Sul

Julio Wainer — Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo — PUC SP .

Katia Fraga — Universidade Federal de Vicosa Apoio:

Pedro Ortiz — Universidade Casper Libero-SP

Sandro Luis Kirst — Fundacao Vale do Taquari de Educacao e Desenvolvimento Social UNIFOR

ENSINANDO E APRENDENDO



TV publica

Desafios da comunicacao
publica em ambientes digitais

Andreza Tasiane da Silva
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Resumo: O texto seguinte visa tracar um ponto comum entre a comunicagdo que acontece no cendrio 2.0 - em sua natureza mais

propensa a cooperacao e ao relacionamento - e um dos objetivos buscado pela comunicagao publica (CP), que é o de garantir ao

cidadao seu direito a informacgao, a expressao e, principalmente, ao didlogo. O conceito de comunicacao publica é aqui entendido

como uma postura de perceber e utilizar a comunicacdao como instrumento de interesse coletivo para o fortalecimento da cidadania.

O foco, por isso, recai, principalmente, nas instituicoes publicas/governamentais, pois, pela esséncia, sao as que deveriam trabalhar

sobre o viés da CP. Ao aproximar as possibilidades geradas pelas midias sociais com a comunicagao publica, procura-se observar

alguns problemas que podem surgir nessa alianca, impedindo que o terreno digital e as ferramentas existentes nele sejam plenamente

usados a favor dos cidadaos.

Palavras-chave: comunicacao publica, midias sociais, redes sociais, web 2.0.

Introducao

Nos dltimos anos, a comunicaciao
publica (CP) tem recebido especial aten-
¢ao no Brasil, tanto pela drea académica,
quanto pela drea profissional, principal-
mente entre os comunicadores ligados a
esfera governamental. Mesmo nao sendo
um conceito consolidado, como demons-
trado a seguir, muitos apontam para a im-
portancia de sua prética por instituicoes
de natureza publica. Isso porque a CP
busca centralizar o processo de comu-
nicagcdo no cidadao, garantindo que este
tenha direito a expressao e ao didlogo.

ApOs apresentar o conceito de co-
municacao publica, seus principios e
objetivos, buscamos identificar algumas
caracteristicas do ambiente digital 2.0
e perceber como as ferramentas de mi-
dia social podem criar relacionamentos
mais igualitarios entre os sujeitos comu-
nicacionais. O novo tipo de interacdo
proporcionado pelos ambientes digitais
seria favoravel aos propoésitos da comu-
nicacao publica, ndo fosse a antiquada
postura que as instituicdes insistem em
manter.

No cendrio 2.0, o cidadao tem em
suas maos uma capacidade de comunica-
¢ao nunca tida antes em nenhum outro
momento da histéria. E sua expressao,
portanto, ndo depende da existéncia de
canais proporcionados pelas institui¢oes,
assim como sua mobilizagao independe
de estimulos do governo ou de organis-
mos politicos. E justamente por isso que
0 governo e o poder publico devem se
colocar de forma ativa no dialogo com a
sociedade, correndo o risco de se tornar
passivo nos novos contextos. A adesao as
novas ferramentas, contudo, é ainda vista
com maus olhos pelos gestores. Eles nao

enxergam a necessidade de, além dos tra-
dicionais meios de comunicacao institu-
cional (assessoria de imprensa e relagoes
publicas, por exemplo), também se fazer
presente e comunicar por meios de blogs
e outros sites de redes sociais.

Atualmente, a internet tem presenca
constante na vida dos brasileiros. Se-
gundo pesquisa da IAB Brasil (Internet
Advertising Bureau) & comScore’, reali-
zada em fevereiro de 2012, o pais possui
80 milhdes de internautas, nimero que
vem crescendo a cada dia. Desses, 36%
passam mais de 14 horas por semana na
internet, sendo que seu uso ja supera a
leitura de jornais impressos, pela manhg;
e a tradicional TV, a noite.

O acesso aos sites de redes sociais foi
igualmente incorporado a rotina da maio-
ria: cerca de 60% usam as redes ha 3 ou
mais anos. Pela importidncia crescente
que os novos meios estao adquirindo,
empresas e instituicoes estao integrando-
-0s as suas estratégias de comunicacgao,
visando intensificar a troca de informa-
¢oes e estreitar os lacos com seus publi-
cos. E isso ndo poderia ser diferente para
0s 0rgaos publicos.

As empresas, buscando satisfazer suas
aspiracoes publicitarias, foram as primei-
ras a se apropriaram do terreno digital,
muito antes das instituicoes publicas. A
relacdo mutua de troca entre empresa
e consumidor leva ao engajamento e,
consequentemente, ao fortalecimento da
marca. Entretanto, acreditamos que esse
nao deva ser o principal objetivo da co-
municacgdo realizada por instituicbes do
setor publico. Eis mais um motivo pelo
qual escolhemos trabalhar com o con-
ceito de comunicagao publica. A comu-
nicacao feita por instituicoes publicas/

1 Disponivel em: http://iabbrasil.net/portal/institucional-iab/indicadores-mercado.

governamentais deve ter o foco principal
na transparéncia e no didlogo com a so-
ciedade e seus segmentos.

Caberia as instituicdes publicas nao
s6 a disponibilizacao de canais, a pos-
tura aberta ao didlogo, como o estimulo
a participacao e a busca de solugoes co-
muns aos temas de interesses coletivos.
Aliada as midias digitais, a pratica da CP
se transformaria em poderoso aliado no
fortalecimento da cidadania ao promover a
efetiva “comunicacdo”, no sentido de rela-
cionamento, e ndo um simples “informar”
sobre atos e servicos do governo. Com o
apoio de estudiosos brasileiros, conhece-
remos alguns problemas que impedem o
resultado satisfatorio da alianca entre MS e
CP, avangando a investigacao sobre os mo-
tivos das potencialidades das midias sociais
ainda nao estarem plenamente sendo apro-
veitadas pelas instituicoes.

I. Comunicacao Publica

A Comunicacao Pudblica (CP) ainda
é um conceito em amadurecimento. A
expressao tem multiplos significados, de-
pendendo do pais, do autor e do contexto
em que é empregada. No Brasil, mesmo
existindo registros do aparecimento do
termo em diversos momentos da historia
desde os anos 70, seu estudo é relativa-
mente novo, tendo entrado em discussao
no meio profissional (através de comuni-
cadores do governo) e académico no fi-
nal da década de 90.

Autores brasileiros que dedicam estu-
dos relacionados a CP, como Elizabeth
Pazito Branddo, Heloiza Matos e Jorge
Duarte, desde os primordios; e Margarida
M. K. Kunsch, Mariangela Haswani e Ma-
rina Kogouski, mais recentemente, sem-
pre destacaram a multipla significacao



do termo, sendo impossivel apontar uma
Unica direcao para uma proposta concei-
tual esclarecedora?.

Em uma fase inicial, a expressao “co-
municacao publica” foi relacionada, prin-
cipalmente, com a comunicacao gover-
namental e a comunicacao politica. Na
medida em que novos atores comecaram
a ingressar na discussao do termo, as
aproximacoes foram se diversificando e o
significado da expressao foi se amplian-
do. Ao mesmo tempo, autores tentavam
delimitar o conceito e estabelecer dife-
rencas com aquilo que eles julgavam nao
pertencer a comunicacgao publica.

Sobre a “definicio pelo oposto”,
Brandao (2007, p.15) diz que “o foco da
maior parte dos autores é ressaltar que a
comunicagao publica ndao é comunicagao
governamental e diz respeito ao Estado e
nao ao Governo”?.

Duarte (2007a) foi quem colaborou
de forma mais incisiva na diferenciacao
entre comunicacao publica x governa-
mental x politica. Segundo ele, a comu-
nicacao governamental diz respeito aos
fluxos de informacdo e padroes de rela-
cionamento envolvendo os gestores e a
acao do Estado e a sociedade. Ja a comu-
nicacao politica trata do discurso e acao
de governos, partidos e seus agentes na
conquista da opiniao publica em relacao
as ideias ou atividades que tenham a ver
com poder politico (ndo necessariamente
ligado as eleicoes).

Na tentativa de delimitar o ambiente
da comunicacao publica, Duarte (2007a)
diz que ela ocorre no espaco formado pe-
los fluxos de informacdo e de interacao
entre agentes publicos e atores sociais
(Estado, governo e sociedade civil — in-
cluindo partidos, empresas, terceiro setor
e cada cidadao individualmente) em te-
mas de interesse publico. Nesse espaco
comunicativo, ocorreria compartilha-
mento, negociacdo, conflito e acordos na
busca do atendimento de interesses refe-
rentes a assuntos de relevancia coletiva.

Praticar a comunicacao publica seria
como assumir a “postura de receber e uti-
lizar a comunicacao como instrumento
de interesse coletivo para fortalecimento
da cidadania” (DUARTE, 2007b, p. 60).
Nesse sentido, cada ator social envolvido
no ambiente da CP teria a possibilidade
de adotar a mesma postura. Por isso que
muitos autores ndo veem a comunicacao
publica como responsabilidade unica-
mente do Estado e do setor publico, em-
bora concordem que em tais esferas, seu
potencial de desenvolvimento pode - e
deve* - ser maior.

As elaboracoes do termo influencia-

das pela obra do francés Pierre Zémor
La communication publique, de 1995,
sdo as que colocam o Estado e o governo
como ator central da comunicacao publi-
ca. Matos (2007), entretanto, diz que é
necessario sair desse circulo concéntrico,
deixando que a sociedade assuma tam-
bém a responsabilidade da CP. No Brasil,
o fim do governo militar, a democratiza-
cdo e a organizacao da sociedade civil
contribuiu para a existéncia de novos
atores sociais, que se propunham a dis-
cutir politicas publicas e nao mais serem
meros receptores da comunicacgao institu-
cional do governo.

Duarte (2007b) também considera
que o governo e o setor publico, por seu
natural compromisso, teriam maior res-
ponsabilidade com a efetivacao da comu-
nicacao publica. Ele, porém, amplia seu
alcance dizendo que, no terceiro setor,
ela seria um caminho natural que viabili-
zaria o atendimento das necessidades da
sociedade e, no setor privado, poderia se
constituir em exemplo de compromisso
institucionalizado com a responsabilida-
de social da organizacao.

A priorizacao do interesse coletivo
em detrimento de perspectivas pessoais
e corporativas, assim como a busca da
cidadania foram pontos comuns nas mui-
tas acepgbdes que envolvem o termo co-
municacdo publica. Uma definicao que
considero abrangente é a cunhada recen-
temente por Kocouski:

[...] comunicacdo publica é
uma estratégia ou acado comunica-
tiva que acontece quando o olhar
é direcionado ao interesse publico,
a partir da responsabilidade que o
agente tem (ou assume) de reco-
nhecer e atender o direito dos cida-
dados a informacdo e participagao
em assuntos relevantes a condicao
humana ou vida em sociedade. Ela
tem como objetivos promover a
cidadania e mobilizar o debate de
questées afetas a coletividade, bus-
cando alcancar, em estdgios mais
avancados, negociacées e consen-
sos (KOCOUSKI, 2012, p. 92).

Nesse sentido, para que a CP se reali-
ze plenamente na perspectiva interativa
e dialogica, é necessario oferecer aos in-
terlocutores a possibilidade de participar
ativamente dos processos que os afetam.
E para que isso ocorra, em primeiro lu-
gar estd o direito a informacao, inerente
a qualquer cidadao. “Informacao é a base
primaria do conhecimento, da interpreta-
cdo, do didlogo, da decisao” (DUARTE,

2007b, p.62).

O mesmo autor também alerta para
a errbnea equiparagao entre informacao
x comunicacdo, dizendo que a informa-
¢cdo (parte) é um elemento essencial ao
processo de comunicagdo, mas nao pode
ser tomada como o todo. Para que haja
comunicacao é preciso que a informagao
seja apropriada por meio de interacao so-
cial, e isso depende de diversos fatores
como disponibilidade, acesso, ambiente,
linguagem e até uma pedagogia apropria-
da as circunstancias.

Discursos e sinais podem nao
se entendidos, informacées podem
estar em local incerto ou ndo sabi-
do, ndo chegar ao destino, ser mal-
-interpretadas, estar equivocadas,
distorcidas, ndo ser apresentadas
no momento adequado, ser desin-
teressantes ou inconsistentes, nao
ter significado para o receptor ou,
simplesmente, nao ter credibilida-
de (DUARTE, 2007b, p. 63).

Para fugir da analogia equivocada, ele
propde que se pense distintamente infor-
macao e interacao. Segundo Bordenave
e Carvalho (1979, p. 46 apud DUARTE,
2007b, p. 64), em toda comunicacao
existem dois elementos bdsicos: “um
elemento de contetdo, que se refere ao
que queremos dizer sobre algum objeto,
e um elemento de relacionamento, que
se refere a relacdo existente entre os in-
terlocutores”.

Adotando tal perspectiva no ambito
da comunicacgao publica, Duarte (2007b)
classifica os instrumentos de CP em: de
informacdao e de didlogo. O primeiro
seria aquele focado na disponibilizacao
de dados e orientagdo, visando ampliar
o conhecimento sobre um tema. Sao
exemplos: relatérios, bancos de dados,
publicacdes institucionais, noticidrio da
imprensa, banners, murais, publicidade,
folders, folhetos, cartazes, guias, boletins
eletronicos, manuais, malas diretas, dis-
cursos. Os instrumentos de dialogo, por
outro lado, seriam caracterizados por es-
tabelecer instancias de cooperacao, com-
preensao mutua, acordos, consensos e
encaminhamentos na busca de solucoes.
Eles tiveram um crescimento consistente
nos Gltimos anos, sao exemplos: féruns
de consulta, grupos de trabalho, orcamento
participativo, ouvidorias, camaras técnicas,
conselhos setoriais, audiéncias publicas,
conselhos gestores, centrais e servico de
atendimento ao cidadao (CAC’s e SAC's).
Esses canais “estimulam o exercicio da ci-
dadania ativa e a viabilizacao da mudanca

2 BRANDAO (2007) e KOCOUSKI (2012) possuem estudos que tratam sobre as diversas raizes e perspectivas do termo, assim como o contexto em que ele é empregado.
Nos estudos de Elizabeth Brandao, as acepgées abrangem relagées com a comunicagdo organizacional, o jornalismo cientifico, a comunicacdo politica, a comunicagdo
do Estado e/ou Governamental e a comunicagdo alternativa ou comunitdria. Ja Marina Kogouski aborda a conceituagdo de comunicagdo publica a partir dos autores es-
trangeiros Pierre Zémor, francés; Juan Camilo Jaramillo Lépez, colombiano; e Paolo Mancini, italiano.
3 O Estado é compreendido como o conjunto de institui¢ées ligadas ao Executivo, Legislativo e Judicidrio, incluindo empresas publicas, institutos, agéncias reguladoras e drea
militar, por exemplo. Nao deve ser confundido com governo, que é apenas seu gestor transitério. Ao governo cabe a gestdo administrativa e politica do aparato do Estado.

4 “O Estado tem uma peculiaridade em relacdo aos demais promotores/atores de comunicagdo publica: ele age por dever” (KOCOUSKI, 2012, p. 86), ja que suas atividades tém
a obrigacao legal de serem pautadas pela supremacia do interesse publico.
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em beneficio do interesse comum, tornan-
do os envolvidos sujeitos do processo,
coparticipantes nas decisdes e mudancas
e comprometidos com os resultados do es-
forco” (DUARTE, 2007b, p.65).

Retomando o assunto sobre a pratica
da comunicacao publica nas instituicoes,
também concordamos que — quase obri-
gatoriamente - sdo as instituicoes publi-
cas que devam trabalhar sobre o viés da
CP. A seus pressupostos de transparéncia,
publicidade e accountability®, soma-se o
fato de que atualmente ha uma crescen-
te cobranga e monitoramento por parte
da sociedade em geral. Ao falar sobre o
senso e aresponsabilidade que as institui-
coes devem ter sobre seus atos, Kunsch
(2012) destaca alguns principios nortea-
dores da comunicacao na administracao
publica, que tém papel fundamental na
promocao da cidadania:

A instituicdo publica/governa-
mental deve ser hoje concebida
como instituicdo aberta, que in-
terage com a sociedade, com os
meios de comunicacdo e com o
sistema produtivo. Ela precisa atu-
ar como um 6rgao que extrapola os
muros da burocracia para chegar
ao cidaddo comum, gracas a um
trabalho conjunto com os meios
de comunicacdo. E a instituicdo
que ouve a sociedade, que atende
as demandas sociais, procurando,
por meio da abertura de canais,
amenizar os problemas cruciais da
populacdo, como satde, educacao,
transportes, moradia e exclusao so-
cial (KUNSCH, 2012, p.15).

A autora também enfatiza que a co-
municacao digital e as novas midias se
configuram em “uma das maiores con-
quistas das inovacoes tecnolégicas para
democratizar as acoes da administracao
publica e permitir o acesso do cidadao”
(KUNSCH, 2012, p. 26). E é justamente
para o ambiente digital que a reflexao pre-
tende se encaminhar, pois acreditamos que
as condicoes de relacionamento e intera-
cao proporcionadas pelas novas tecnolo-
gias de informacao e comunicacédo (TICs?),
pelas midias sociais e a sociedade em rede
configuram-se no ambiente perfeito para a
pratica da comunicagao publica.

II. O cenario 2.0
Diante do contexto atual em que vi-

vemos, a discussio da necessidade e
aplicacdes da mediacao digitalizada e
conectada em rede nas esferas organiza-
cionais talvez nem se faca pertinente. A
realidade nos mostra que grande parte
das empresas e organizacoes ja percebeu
a inevitabilidade de se fazerem presentes
e atuantes nos ambientes digitais.

Se, primeiramente, as empresas Vi-
ram ali uma oportunidade para divulgar
seus produtos; posteriormente, essa visao
simplista nao bastou para conquistar um
novo tipo de consumidor, mais informa-
do, questionador e com o poder de co-
municar diante de suas maos. Por uma
questao de sobrevivéncia, entao, as em-
presas tiveram que ter uma postura mais
ativa, mais aberta ao relacionamento e
ao didlogo. Resumir as ferramentas virtu-
ais de comunicagao a mais um canal de
divulgacdo de mensagens institucionais
é um erro nao mais admitido pelo novo
consumidor. A forma de interagao nos
ambientes digitais colocou as empresas em
contato direto com seus publicos, de ma-
neira a estreitar os lacos entre as partes.

As instituicoes publicas, igualmente,
seguiram pelo mesmo caminho. Se, no
passado, bastava as organizacoes possui-
rem um site corporativo com informagoes
atualizadas - a web 1.0 -, hoje isso é insu-
ficiente (SILVA, 2011, p. 30). O cenério
da web 2.07 trouxe mudancas significati-
vas para as acoes de informar e comuni-
car. Consequentemente, foram exigindo
mais da comunicagao dos 6rgaos e cor-
poracdes que adentravam o terreno digi-
tal. Corréa (2009) discorre sobre os niveis
de posicionamento de uma organizacgao
nos cendarios da comunicagao digital®:

No cendrio 1.0 as expressoes
comunicacionais ocorrem com
baixa intervencdo do receptor ou
do usudrio no conteddo da comu-
nicacdo, baixa capacidade de per-
sonalizacdo do contetido, predo-
minio do emissor sobre o controle
do conteddo e de suas relacées
com o usudrio, e em geral transmi-
tem um simulacro de bidireciona-
lidade pela oferta de instrumentos
de interatividade que nao refletem
totalmente seu conceito [...].

O cendrio 2.0 procura evoluir o po-
sicionamento descrito no cendrio ante-
rior, incorporando todo um conjunto de
tendéncias de participacao e geracao de

conteido pelo usudrio, representando
um deslocamento do polo emissor de
mensagens no processo comunicacional
(CORREA, 2009, p. 164-165).

Enquanto no primeiro cendrio estao
presentes os websites, as intranets, os por-
tais coorporativos, os boletins eletronicos
e a comunicagao por e-mail; no segun-
do, as préticas se concretizam por meio
de plataformas e ferramentas como, por
exemplo, blogs e microblogs, sistemas de
compartilhamento de fotos e videos, salas
de bate-papo, RSS, wikis e podcasting®. A
autora ainda esclarece que os cendrios
nao sao excludentes — nao tendo a orga-
nizacao que se definir como 1.0 ou 2.0 -
e sim, concomitantes e interdependentes.

O contexto 2.0 mudou o processo
de repasse de informacoes, alterando a
direcao dos fluxos comunicativos e, so-
bretudo, a posicao e a identidade dos
sujeitos interagentes. O tradicional fluxo
unilateral da comunicacao analégica “de
um emissor em direcao a um receptor”
(E-R) é defasado. A comunicacao digital,
ao contrario, apresenta-se como um pro-
cesso comunicativo em rede e interativo.

Neste, a distincdo entre emissor
e receptor é substituida por uma in-
teracdo de fluxos informativos entre
o internauta e as redes, resultante de
uma navegacdo Unica e individual
que cria um rizomatico processo
comunicativo entre arquiteturas in-
formativas (site, blog, comunidades
virtuais, etc.), conteddo e pessoas
(DI FELICE, 2008, p. 44-45).

A nova configuragao do processo co-
municativo leva a uma quebra na relacao
de poder, acabando com a hierarquia da
comunicacao institucional. O que antes
era dominio dos grandes grupos de mi-
dia e das corporagdes, hoje também é
de posse dos usudrios de internet. Qual-
quer cidadao capaz de interagir com as
ferramentas disponiveis na web, além
de consumir informacoes, pode produ-
zir contetdo, publica-lo, comentar sobre
outros, compartilhar e, ainda, estimular
a participacdao e mobilizacao daqueles
que fazem parte da sua rede. E tudo isso
com total liberdade de expressao. Além
da bidirecionalidade, da interacao e da
participagao ativa do usudrio no processo
comunicacional, outros atributos se in-
corporam a informacdo no ambiente di-
gital: velocidade, instantaneidade, maior

5 O termo ainda ndo possui traducdo exata para o portugués, mas pode ser entendido como a postura de prestar contas sobre agées, apresentd-las, explicé-las e, princi-

palmente, justificd-las publicamente

6 As TICs correspondem a todas as tecnologias que interferem e mediam os processos informacionais e comunicativos dos seres. Podem ser entendidas como um conjunto
de recursos tecnoldgicos integrados entre si, que proporcionam, por meio das fungées e hardware, software e telecomunicagées, a automagao e comunicagao dos proces-
sos de negdcios, da pesquisa cientifica e de ensino e aprendizagem.
7 Usado pela primeira vez em 2004, pelo consultor e empresdrio Tim O’Reilly, durante uma conferéncia, o termo web 2.0 expressa uma mudanca radical de atitude em
relacdo a internet. Diferencia-se da primeira fase da internet (web 1.0) por alguns pontos-chave: a web é usada como plataforma, o controle de dados é feito pelos préprios
usudrios, os servicos sdo independentes de pacotes de softwares, hd flexibilidade de dados e fontes, além de um incentivo a inteligéncia coletiva. O’Reilly (2005) entende
que o foco da web 2.0 estd no usudrio e se configura essencialmente sobre uma arquitetura participativa.
8 A autora conceitua a comunicagéo digital (Corréa, 2005) como o uso das Tecnologias Digitais de Informagcdo e Comunicacdo (TICs), e de todas as ferramentas dela
decorrentes, para facilitar e dinamizar a constru¢ao de qualquer processo de Comunicacdo Integrada nas organizagoes.

9 RSS é uma tecnologia que permite a agregacdo e atualizacdo automédtica de conteddos presentes em outros sites. Wikis sdo um tipo especifico de colecdo de documentos
criados de forma colaborativa ou o software usado para essa criacdo. Podcasting é uma forma de publicacdo de arquivos de midia digital pela internet através de RSS.



alcance, répida disseminacao (capacida-
de viral), multimidia e hipertextualidade.

Midias e redes sociais

Como visto, a web 2.0 é a plataforma
tecnologica que da sustentacao as midias
sociais. E aqui cabe uma diferenciacao
entre os conceitos de midias e redes so-
ciais, pois existe certa confusio entre os
termos. No Brasil, por exemplo, estamos
acostumados a chamar de “rede social” to-
dos os sites nos quais possuimos “perfil”.

Estudiosos como Raquel Recuero
(2009) e Augusto de Franco (2011) apon-
tam para a errébnea denominacao, dizen-
do que o que é chamado popularmente
de “rede social”, na verdade, sdo os sites
de redes sociais (SRSs) ou sites de relacio-
namento. Ou seja, sao os espacos utili-
zados para a expressao das redes sociais
na internet.

A definicio de rede social é muito
simples: sao pessoas conectadas e inte-
ragindo entre si. Nesse sentido, uma fa-
milia, uma turma de escola, um grupo
de amigos, as pessoas em seu ambiente
de trabalho, tudo isso sao redes sociais.
Elas podem existir, portanto, tanto on line
quanto off line, nio se limitando a estrutu-
ras ou meios. Castells (2003, p. 7) diz que
a formacgao de redes é uma pratica humana
antiga, mas ganhou vida nova em nosso
tempo, transformando-se em redes de in-
formacao energizadas pela internet.

Com a chegada das novas formas de
comunicacgao, a internet passou a ser ou-
tro meio para a constituicao dessas redes,
acelerando o processo de conexao entre
as pessoas, em tempo real e sem mais a
barreira da distancia geogréfica. As redes
sociais na internet, apropriando-se das
ferramentas de comunicacdo mediada
por computadores (também celulares,
smartphones e tablets), passaram a ser
agrupamentos complexos instituidos por
interagcoes sociais apoiadas em tecnolo-
gias digitais de comunicacao.

Segundo Telles (2011, p.19), midias
sociais “sdo sites na internet construidos
para permitir a criacao colaborativa de
contetido, a interacao social e o compar-
tilhamento de informacdes em diversos
formatos”. Referem-se, portanto, as fer-
ramentas para se comunicar. E tais ferra-
mentas podem, algumas vezes, contribuir
para a formacao de redes sociais. O autor
coloca as “redes sociais” como uma cate-
goria de midias sociais, dizendo que sites
como Youtube, Digg, Twitter, Flickr e
blogs, somados as redes como Facebook,
Orkut e MySpace, por exemplo, formam
o que se chama de midias sociais. Igual-
mente nesse sentido, colaboram Tavares
e Luindia (2010):

O conceito de midias sociais refe-
re-se as midias digitais que criam um
espaco democrético e interativo de
rede social e que permitem ao internau-
ta expressar sua opiniao e compartilhar
informagées, como os weblogs, sites
de relacionamento, listas de discus-
sdo, youtube, dentre outros. (TAVA-
RES e LUfNDIA, 2010, p. 165).

As redes, portanto, nido sao as ferra-
mentas, mas sim a nova forma de orga-
nizacao da sociedade atual — a sociedade
de rede. E essa é a grande revolucao do
meio digital. A histéria da humanidade
mostra que a comunicagao sempre es-
teve relacionada as tecnologias. Porém
nao de uma forma direta, e sim, indireta,
ja que nao é a simples adocao de novas
tecnologias que causa a revolucao, mas o
uso que a sociedade faz delas e os novos
comportamentos criados. Atualmente, as
relacoes sao mediadas pela tecnologia e
pela internet e isso traz profundos impac-
to sociais, econémicos, culturais, politi-
cos, filosoéficos e institucionais.

Conforme abordado anteriormente, a
comunicagao que acontece através das
midias sociais, pela prépria natureza de
tais espagos, estd mais propensa a co-
operagao e ao relacionamento. Nesse
sentido, como um dos objetivos da Co-
municacdo Publica é o de garantir ao
cidadao seu direito a expressao e ao dia-
logo, pensamos que o conceito (CP) e as
ferramentas (midias) possuem um ponto
em comum; e que estas deve ser usadas a
favor daquele.

Ao apresentar o contexto das TICs e
da web 2.0, procuramos aproximar essa
relacdo e mostrar como o panorama atual
possui todas as condi¢oes para tornar possi-
vel a prética da comunicacao publica.

Ill. A alianca entre comunicacao
publica e midias sociais

Alguns recentes estudos (Maineri e Ri-
beiro, 2011; Nascimento, 2012; Noguei-
ra, Alves e Diniz, 2012, por exemplo)
demostram que o potencial que a comu-
nicacao publica tem nos ambientes digi-
tais ja foi percebido ndo so6 por pesqui-
sadores brasileiros, mas igualmente pelas
instituicoes publicas, ja que as pesquisas
em questao trazem estudos de caso do
tipo'®. Para a presente reflexdo, portan-
to, seus apontamentos sdo fundamentais
para nos ajudar a observar como relacao
CP & MD tem acontecido na pratica.

Os trés estudiosos citados destacam
o poderoso potencial das midias sociais
como espaco de didlogo entre cidadao e
instituicoes, entre governo e sociedade;

apesar disso, apontam que as ferramentas
ainda nao sao plenamente aproveitadas
para um relacionamento igualitario entre
0s sujeitos comunicacionais. Como em-
pecilho, todas fazem referéncia a postura
adotada pela comunicacao dos orgaos:

Mesmo tendo em maos recursos
capazes de estabelecer relagées si-
métricas, as organizagées preferem
a seguranca do tradicional mode-
lo de comunicacdo descendente,
tendo o governo como emissor e
o cidaddo como receptor (NASCI-
MENTO, 2012, p. 303).

Aparentemente, a organizacao
publica ainda é muito mais acos-
tumada a comunicagdo unidirecio-
nal do que ao didlogo aberto e demo-
crdtico que se esperaria numa esfera
publica como a internet NOGUEIRA,
ALVES E DINIZ, 2012, p. 17).

Entendemos que dentro desse
contexto as midias sociais possam
ser um locus para as discussées de
interesse publico, entre sociedade e
governo. Para tanto, torna-se neces-
sdrio que os governantes utilizem
essas midias para esse fim e ndo ape-
nas para a divulgacao politica de sua
imagem e busca de votos (MAINERI
e RIBEIRO, 2011, p. 60).

Nao podemos deixar de considerar
que o periodo atual é de adaptacao e
experimentagdo. Empresas e instituicdo
estao cientes da importancia de partici-
par das redes. Cada vez mais, as midias
sociais se integram as suas estratégias
de comunicacao. Mas tudo isso ainda é
relativamente novo, e, além do mais, o
panorama 2.0 modificou completamente
a maneira de se pensar, praticar e avaliar
as agoes de comunicacao. E a verdade é
que ndo existe uma formula pronta para
ser eficiente nessa tarefa.

Diante desse quadro, a pergunta
que vem a tona é sobre os motivos de
tamanho potencial nao estar sendo ple-
namente aproveitado. Na relacao entre
comunicacao publica e midias sociais,
acreditamos que seja imprescindivel o
encontro de duas posturas simultaneas,
uma em cada lado da conexao: do 6rgao
que pretende praticar a CP e dos cida-
daos (usudrios).

Destacamos, mais uma vez, que nao
sao as midias sociais em si que irao con-
tribuir para a efetivacdo da comunicagao
publica, mas sim os relacionamentos cria-
dos através delas. Sobre o potencial revo-
luciondrio da internet, na mesma linha de
pensamento, Castells adverte: “a internet
é uma rede de comunicacao global, mas

10 Tiago e Ribeiro (2011) apresentam reflexées sobre a comunicagdo publica no contexto da cidadania, tendo como base o papel das midias sociais em uma sociedade
democrdtica. J4 Nascimento (2012) e Nogueira, Alves e Diniz (2012) analisam o comportamento de algumas organizagées publicas no microblog Twitter, através de
estudo de caso. Foco de Nascimento (2012): Ministério do Meio Ambiente, Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis (Ibama), Ministério
da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (Mapa) e Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (Embrapa). Foco de Nogueira, Alves e Diniz (2012): CPTM (Companhia
Paulista de Trens Metropolitanos), EMTU (Empresa Metropolitana de Transporte Urbano) e Metrd, todas integrantes a Secretaria Estadual dos Transportes Metropolitanos

de Sao Paulo.
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seu uso e sua realidade em evolucao sao
produto da acao humana sob as condi-
coes especificas da historia diferencial”
(CASTELLS, 2003, p. 12). A simples exis-
téncia de canais, portanto, nao concretiza
o didlogo.

A) Foco no cidadao e no interesse
coletivo

Como defendido na secao sobre a co-
municagdo publica, as instituicoes publi-
cas/governamentais sao as que deveriam
trabalhar sobre o viés da CP, preferen-
cialmente. E nesses casos, encontra-se a
primeira grande dificuldade: a atividade
prioritaria das assessorias de comunica-
cao esta voltada a midia tradicional.

Em 2007, Brandao apontou que al-
gumas instituicoes ja estariam adotando
um novo design da comunicagao, porém,
também percebeu que “de modo geral,
a concepcao do trabalho de comunica-
¢3o nas assessorias governamentais tem
como foco principal o relacionamen-
to com a midia e nao com o cidadao”
(BRANDAO, 2007, p.13). A pesquisa
Mapa da comunicacao Brasileira, realiza-
daem 2011 pelo Instituto FSB Pesquisa'?,
vem ao encontro da constatacao. Se em
termos de ‘atividade mais presente’, As-
sessoria de Imprensa e Redes Sociais tem
uma diferenca de apenas 10% (Al com
97%; e RS com 87%); em relacao as ‘ati-
vidades prioritarias’, as Redes Sociais fi-
cam com 20%, contra 83% da Assessoria
de Imprensa.

Ao fazer uso das midias sociais, uma
organizacao se poe em situacao de igual-
dade com o cidadao, colocando-o como
corresponsavel pela eficicia da sua co-
municacdo, uma vez que as opinides
deveriam ser ouvidas de maneira menos
formal e mais democrética. O 6rgao tam-
bém precisa ter consciéncia de que a co-
municacdo nos ambientes digitais escapa
da difusdo centralizada da informacao
massiva, diminuindo, inclusive, a influ-
éncia dos veiculos de midia tradicional
na sociedade. Nesse sentido, as organi-
zacoes devem reconhecer que os fluxos
‘poucos-muitos’ e ‘muitos-muitos’ trou-
xeram o poder de comunicacao, antes
exclusivo a empresas de comunicacao e
instituicoes, as maos do cidadao.

Usar a midia como o instrumento ide-
al para o publico conhecer aquilo que o
orgao julgar que ele deva conhecer, atra-
vés de noticias transformadas em assunto
de interesse publico, nao deve ser uma
atividade de comunicacao publica. Seria
imperativo, entdo, respeitar a postura da
CP de que o foco principal tenha que ser
o cidadao em sua plenitude e nao ape-
nas em suas faces de consumidor, eleitor,
usuario (Duarte, 2007b).

Aqui cabe, igualmente, a separacao
entre a comunicacgao relacionada a con-
quista do poder e a comunicacao relativa
ao exercicio do poder. E este é outro em-
pecilho a ser enfrentado pela comunica-
cao dos 6rgaos publicos: a busca de visi-
bilidade e legitimidade nao pode assumir
carater politico de culto a personalizacao
ou promocao institucional. Sobre isso,
Brandao diz que “é inegavel a influéncia
explicita e direta da direcao das institui-
¢oes no direcionamento dos interesses
de comunicacao, deixando o interesse
institucional superar o interesse publico”
(BRANDAO, 2007, p. 13).

Duarte (2007b, p. 61) aponta que os
debates sobre a comunicacao publica
trazem a tentativa de mudanca do foco
da comunicacao, tradicionalmente volta-
da para o atendimento dos interesses da
organizacao e de seus gestores (coalizao
dominante, corporagao, politicos) para
ser direcionado prioritariamente para o
atendimento dos interesses do conjunto
da sociedade de uma forma consciente e
responsavel. Em um universo rodeado de
disputas politica como é a esfera gover-
namental, o papel do comunicador talvez
nao seja o Unico determinante, mas a es-
tes profissionais cabe papel fundamental
no processo, uma vez que sao influencia-
dores do sistema. Eles deveriam assumir
sua postura civica, se colocando como
cumplices dos cidadaos, nao dos gover-
nos e mostrando aos gestores que a CP
precisa da participacao da sociedade e
de seus segmentos, nao como receptores,
mas como produtores ativos. Também,
nesse sentido, devem trabalhar no dire-
cionamento de assuntos que sejam de
interesse publico' da sociedade.

Sabemos que tal posicionamento en-
volve mudancas nem sempre faceis na
tradicao da gestao publica brasileira.
Entretanto, ganhar fluéncia na lingua da
e-comunicacao publica, como bem aler-
tam Nogueira, Alves e Diniz (2012) pa-
rece cada vez menos uma opcao, e cada
vez mais um dever do gestor publico:

De qualquer forma, queira a
administracao publica ou nao, a
internet representa mais uma ex-
pressdo da esfera publica e, cres-
centemente, se desenvolve como
espaco privilegiado de comunica-
¢do publica. A auséncia de uma
competente voz oficial ndo impe-
de os cidadaos internautas de co-
municarem a suas opiniées sobre
as empresas estatais e seus servicos
— opiniées essas nem sempre po-
sitivas [...] (NOGUEIRA, ALVES E
DINIZ, 2012, p. 18).

Em sites como Facebook e Twitter
pode-se ver, diariamente, a atuacdo de
6rgaos e entidades ligados ao poder
executivo, legislativo e judicidrio. En-
tretanto, atrelada a pratica, pensamos
que as diretrizes da comunicagao que
é praticada nos canais devam basear-se
nos propositos da CP: 1) Interacao com
0 usudrio, possuindo estratégias de se
aproximar do cidadao para um relacio-
namento de didlogo e participacao; 2)
Cidadania, explorando maneira de for-
talecer a cidadania por meio das midias
sociais; e 3) Interesse coletivo, voltado
para o tratamento de assuntos comuns a
toda sociedade.

B) Cidadao ativo

Ao mesmo tempo em que 0S pro-
blemas apresentados anteriormente sao
enfrentados e vencidos pela administra-
cao publica e ela se poe a disposicao
para um sincero didlogo nos ambientes
digitais, também é essencial, do outro
lado da conexao, a presenca ativa do
cidadao.

Para que as midias sociais contri-
buam no processo de comunicacgao,
devemos considerar a existéncia de
um sujeito ativo nesse processo, ca-
paz tanto de analisar criticamente as
informagées recebidas, quanto de
assumir o papel de emissor da co-
municacdo. Nesse sentido, enquan-
to sujeito de um processo social e de
trocas simbdlicas, o cidadado torna-se
participe do processo de comunica-
cdo publica. (MAINERI e RIBEIRO,
2011, p. 59).

Ao se colocar disponivel e atuante,
o cidadao se torna figura chave no pro-
cesso de implantacao da Comunicacao
Pdblica nas instituicdes, principalmente
no sentido de esta ser usada no fortale-
cimento da cidadania. Comunicacao e
cidadania sempre foram conceitos inter-
ligados, cujo aperfeicoamento de um re-
forca a existéncia do outro. Por isso, além
de oferecer ao cidaddo canais onde ele
pode se expressar enquanto sujeito criti-
co e auténomo, a CP deve dar condicoes
ao cidadao de emancipar-se e se compre-
ender, de modo a oportunizar uma pro-
ducao coletiva de saberes que seja capaz
de romper formas de exclusao e pressiao
e encontrar caminho e modelos proprios
de organizacao da vida coletiva.

A sociedade em rede conecta cidadaos
com algo em comum, como duvidas, pro-
blemas e reinvindicagoes semelhantes,
mesmo estando dispersos geograficamen-

11 A amostra da pesquisa envolveu os 100 principais 6rgaos publicos do pais: os 37 Ministérios, Secretarias e 6rgaos nos quais o titular tem status de Ministro (como a
Advocacia Geral da Unido e o Banco Central do Brasil) do Governo Federal e as Secretarias de Comunicacdo das 27 Unidades da Federacdo, das 26 capitais de Estados

e das 10 agéncias reguladoras federais.

12 Sabemos que o termo “interesse publico” nem sempre se faz claro. Acentuamos que o interesse do todo ndo é antagbnico ao interesse das partes, mas ele deve prevale-
cer sobre os interesses peculiares de cada um. Interesse publico é “o interesse do todo, do conjunto social, nada mais é que a dimenséo publica dos interesses individuais,
ou seja, dos interesses de cada individuo enquanto participe da sociedade” (BANDEIRA DE MELLO, 2010, p. 59 apud ROSSO e SILVESTRIN, 2012, p. 3).



te. E os colocando em contato, provoca
reflexdes em larga escala, o que aumenta
a forca de determinada causa.

Esses recursos de comunicacdo
e relacionamento proporcionados
pela Internet conseguem mobilizar
pessoas, integrar interesses comuns e
unificar o didlogo, formando opinido
numa propor¢ao nunca antes conse-
guida pela chamada midia conven-
cional ROCHA, 2012, p. 252).

Através da forca criada nessas rela-
coes, as redes sociais mudam a forma
de participagao politica. No cenario 2.0,
portanto, o cidadao, além de participar
do didlogo proposto por uma instituicao,
pode muito mais: ele tem o poder de mo-
bilizar grupos e pressionar governos.

Muitos exemplos de ciberativismo™
demonstram a capacidade de mobiliza-
cao atual que surge e se multiplica nas
redes e se organiza para tomar pracas e
ruas. Por meio delas se derrubam governos,
antigos ditadores ou criam movimentos
que impulsionam novas formas de confli-
tualidade e préticas participativas horizontais.
Mais uma vez, isso demonstra que, no con-
texto das redes, o incentivo a participacao e
as manifestacoes democrdticas surgem mais
naturalmente dos préprios cidadaos.

A real participagcdo civica, so-
cial e politica prevé a existéncia
e a disponibilidade de canais de
comunicagdo apropriados para tal,
e requer o repensar das praticas
estabelecidas, uma vez que a “de-
sintermediacdo” nos canais de co-
municacdo se torna uma realidade
cada vez mais completa. A conec-
tividade interativa e global dos no-
vos media propicia o aparecimen-
to espontaneo de fenémenos que
podem independer da intervengdo
de agentes governamentais e poli-
ticos, em face de seu cardter demo-
crético (BRITO, 2006, p. 117).

E essencial que o cidaddo assuma cada
vez mais seu papel de sujeito consciente
de si mesmo e em permanente interacao
com o mundo e outros homens. Igual-
mente, caso o governo e as instituicoes
estatais queiram, de fato, praticar a comu-
nicacao publica, é essencial nao temer o
cidadao digital e se colocar como aliado
deste na busca de solugdes comuns aos

temas de interesse coletivo.

Como visto na secdo |, os instrumen-
tos de didlogo tém crescido nos ultimos
anos; por isso, acreditamos que as midias
sociais, pela rapidez de feedback e ampli-
tude de publico que proporcionam, ain-
da serdo descobertas como ferramentas
eficientes para colher informacoes da so-
ciedade e aumentar sua participacao nas
decisoes de determinada instituicao. O
Estado do Rio Grande do Sul e a Prefeitura
Municipal de Caruaru/PE sao exemplos™
de instituicdes que criaram os seus “ga-
binetes digitais”, que sao canais voltados
ao didlogo com a sociedade, dispondo de
novas ferramentas de participacao popular
e oportunizando ao cidadao que influencie
a gestao publica e exerca maior controle
sobre o Estado. O orcamento participativo
digital da Prefeitura de Belo Horizonte'> é
outra acao que busca aumentar o nivel de
participacao dos cidadaos em questoes de
interesse publico.

A respeito do exercicio da cidadania
através de midia social, um bom exem-
plo que pode ser citado foi a parceria
entre Ministério da Saude e Facebook
para incentivar a doacao de 6rgaos entre
os usudrios da rede. Em julho de 2012,
uma ferramenta passou a permitir que
o internauta adicionasse ao seu perfil o
desejo de ser um doador. Por meio da
midia Facebook, o ministério ofereceu
a possibilidade de os brasileiros exerce-
rem a cidadania, pelo simples fato de se
declararem publicamente predispostos a
pratica de tal atitude cidada.

Conclusao

Esta reflexdo pretendeu aproximar a
comunicacao que acontece no cendrio
2.0 do objetivo principal da comunica-
¢do publica (CP), que é garantir ao cida-
dao seu direito a informacao, a expressao
e, sobretudo, ao didlogo. Foi visto que
nos ambientes digitais o processo comu-
nicacional é mais democratico, pois as
midias sociais possibilitaram ao usuério
o poder de gerar e distribuir contetdo,
o que antes era feito apenas por veiculos
da midia tradicional (de forma comercial)
e corporacoes (de forma institucional). No
cenario 2.0, empresas e instituicoes estao
aprendendo a lidar com a quebra do mode-
lo hierarquizado e com o anérquico forma-
to de se relacionar da sociedade em rede.

Ao fazer uso das novas tecnologias e
ferramentas digitais, o proprio cidadao
estd capaz de assumir a postura da comu-

nicacdo publica e mobilizar em prol do
interesse comum, atitude que reforca sua
cidadania. Também por tal motivo, de-
fendemos a importancia de as instituicoes
publicas/governamentais adotarem o viés
de trabalho da CP, ainda mais no contex-
to atual, tdo propenso a cooperacao e ao
relacionamento.

As caracteristicas do cendrio 2.0,
as midias digitais e as redes sociais
ali constituidas formam um ambiente
fecundo aquelas instituicoes que pre-
tendem assumir sua postura de CP. A
grande quantidade de perfis oficiais
existentes em sites de rede social é
prova de que as instituicoes ja estdo
presentes e informando através desses
canais. Entretanto, é preciso que elas
se apropriem deles como “instrumen-
to de didlogo” e que, além de maior
transparéncia, agilidade dos servicos
publicos, busquem oferecer possibi-
lidades de o cidaddo se envolver em
questoes de interesse coletivo e parti-
cipar do processo decisorio.

Por meio dos problemas levantados
no trabalho, podemos entender alguns
motivos pelos quais as midias sociais nao
sao palco de uma comunicagao “mais pu-
blica”: postura da drea de comunicacao
dos 6rgaos que ainda preferem ser apenas
emissores e ndo saifrem do modelo unidi-
recional (E-M); as assessorias dao maior
atencao ao relacionamento com a midia,
ignorando o fato de o cidadao ter seme-
Ihante poder de comunicagao; e o desvio
politico da visibilidade comunicacional,
que tende a promocgado pessoal, institu-
cional ou partiddria. Igualmente foi desta-
cada a necessidade da presenca ativa do
cidaddo-usudrio para que a relacao entre
comunicagdao puUblica e midias sociais
seja bem-sucedida.

O texto, ao expor as possibilidades
que a pratica da comunicagao publica
tem nas midias sociais e discorrer sobre
os desafios dessa relacao, aponta uma di-
recao latente, ao mesmo tempo em que
torna cientes as primeiras dificuldades a
serem enfrentadas na drea. Chama-se a
atencao para o fato de ser cada vez mais
uma obrigacao das instituicoes publicas
se colocarem, de maneira sincera, a dis-
posicao do cidadao e de um relaciona-
mento igualitério com esle. Estd mais do
que na hora de as instituicoes aprende-
rem a compartilhar o poder institucional
de informagao, comunicacao e decisao
com toda a sociedade.

13 F uma forma de ativismo realizado através de meios eletrénicos, como a informdtica e a internet. Na visdo dos que o praticam, o ciberativismo é uma alternativa aos
meios de comunicacdo de massa tradicionais, permitindo-lhes “driblar” o monopdlio da opinido puablica por esses meios, ter mais liberdade e causar mais impacto, ou é
apenas uma forma de expressar suas opiniées. Exemplos: Wikileaks, Primavera Arabe, Movimento dos Indignados, 15.0, Ocupe Wall Street, as Jornadas de Junho.

14 Enderecos: Governo do Rio Grande do Sul (gabinetedigital.rs.gov.br) e Prefeitura de Caruaru/PE (www.gabinetedigitalcaruaru.com.br).

15 Endereco: http://opdigital2011.pbh.gov.br.
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Resumo: Em 2006, o Governo Federal, entao presidido em seu segundo mandato pelo presidente Lula, iniciou as discussoes sobre

a criacao da TV publica brasileira. Para participar desse debate, foram chamados diversos segmentos da sociedade civil que produ-

ziam programacao televisiva educativa. Constitui-se, desse modo, o chamado “Campo Publico da TV Brasileira”, composto pelas TVs

educativas, universitarias, legislativas e comunitérias cujas propostas e demandas foram organizadas, debatidas e mediadas por suas
respectivas entidades representativas. O presente artigo objetiva relatar aspectos da contribui¢cdo das TVs universitdrias brasileiras
pela articulacao politica da Associagao Brasileira de Televisao Universitdria nas diversas etapas desse processo, que culminou com a
criagao Empresa Brasil de Comunicacao, instituida pelo Decreto Lei 6.246/07.

Palavras-chave: Televisao brasileira, TV Publica, TV Universitaria, TV Educativa, processo democrético.

Emissora publica — conceituacao e
classificacao

Independentemente das fronteiras
geograficas, econdmicas, politicas, cul-
turais ou linguisticas, o direito universal
do cidadao a informacao e a livre comu-
nicagao relaciona-se diretamente com
as midias. Estejam elas constituidas em
qualquer suporte tecnologico, seu papel
é fundamental para o exercicio pleno
da democracia. No caso aqui estudado,
o enfoque acontece nos chamados siste-
mas publicos de comunicacdo de mas-
sa, em especial, as emissoras publicas.
Em uma democracia elas existem para
garantir um direito que tem a sociedade
a informacao, a cultura, a expressao de
suas diferencas, suas caréncias e poten-
cialidades bem como a livre comunica-
¢ao de suas ideias. Tais conceitos sobre
a importancia da comunicagdo publica
estao presentes em diversos documentos
norteadores dos principios democraticos.
Para a Corte Interamericana de Direitos
Humanos, “é a midia de massa que faz
do exercicio da liberdade de expressao
uma realidade” (UNESCO, 2012). Para o
Tribunal Europeu dos Direitos Humanos,
tanto a imprensa tem o direito de divul-
gar informacdes e ideias sobre assuntos
de interesse publico, quanto a populagao
tem o direito de recebé-las. Ou seja: o di-
reito da primeira existe porque existe o
direito da segunda.

Presente em diversos autores que in-
vestigam o papel das emissoras publicas,
podemos enumerar alguns conceitos
comuns. Primeiramente, a propriedade
publica. A emissora considerada de natu-
reza publica nao pode pertencer a grupos
privados. Em segundo lugar, seu financia-
mento. E necessério que o pagamento de
todas as operacdes da emissora seja ga-

rantido por regras publicas, em legislagao
estabelecida pelo Estado. Ainda sim, ela
nao pode ser controlada por entes gover-
namentais. Essas sao, pelo menos, duas
condigoes bdsicas para que a emissora
publica, que atenda aos interesses dos
cidadaos, tenha sua autonomia garan-
tida. E necessario que seja uma autono-
mia legal, sendo, portanto necessaria em
relacdo a qualquer interferéncia externa
ou censura. Por outro lado, a emissora
publica também nao pode estar refém
do poder econdomico do mercado. Qual-
quer emissora que aceite as regras que
caracterizam o funcionamento das emis-
soras comerciais, estara inevitavelmente
refém de sua l6gica de producgdo, pro-
gramacdo em fung¢do de uma audiéncia
voltada estritamente ao consumo. Seus
contetidos, veiculados ao longo de uma
programacao parametrizada pelos tem-
pos e formatos das emissoras privadas,
entremeados pelos antincios de produtos
e servigos, estardo inevitavelmente atrela-
dos ao estilo da emissora que norteia seus
interesses atendendo aos anseios da pu-
blicidade comercial. Para Toby Mendel
(2011, p.3), o chamado Public Service
Broadcaster (PSB, contribui para a discus-
sao saudavel na sociedade democrdtica.
A esse servico de exclusivo interesse pu-
blico ele enumera pelo menos trés carac-
teristicas fundamentais: independéncia,
garantia do financiamento e transparén-
cia. Primeiramente, a gestao da emissora
publica necessita de conselhos adminis-
trativos plurais e independentes. Um fi-
nanciamento deveria estar garantido para
atender as necessidades e interesses do
publico e a promocéao do livre fluxo de
informacdes e ideias. Por dltimo, a trans-
paréncia, ou seja, serem fiscalizadas de
maneira direta, em especial, a destinacao

do dinheiro publico. Eric Barendt (apud
MENDEL, 2011, pp.6-8) vai mais além
e enumera seis caracteristicas que defi-
nem uma emissora publica, sintetizadas
e comentadas a seguir. Para que seja re-
presentativa da totalidade dos segmentos
sociais, é necessario que a emissora pu-
blica tenha ampla cobertura geogréfica.
Ela deve estar preocupada com a identi-
dade e a cultura nacionais, ou seja, deve
possuir ao mesmo tempo o multicultura-
lismo como caracteristica e estar ligada
ao desenvolvimento da populagao e sen-
timento de nacionalidade, pertencimento
e participacdo na histéria da nagdo. Mais
uma vez Barendt, assim como Mendel,
enumera como terceira qualidade funda-
mental a independéncia tanto do Estado
como de interesses comerciais. Segundo
0 autor, a maior ameaca as redes publicas
de difusdo é a interferéncia do governo
na linha editorial como forma de propa-
ganda politica. Para evitar isso, a quarta
caracteristica seria a imparcialidade na
programacao, isto é, o servico publico de
informacdo nao deve estar a servico de
partidos ou facc¢des politico-partidarias.
Outro ingrediente para manter a quali-
dade desta programagao é a diversidade.
O autor afirma que as emissoras publicas
devem oferecer uma programacgao varia-
da, com abundancia de programas edu-
cacionais e informativos. S6 assim sua
audiéncia poderia ser atendida, com uma
gama adequada aos interesses dos diver-
sos segmentos ali representados. Por ul-
timo, o financiamento. Barendt defende
que a sustentabilidade das emissoras pu-
blicas seja proveniente de uma taxa paga
por seus usudrios, assim como acontece
em paises como Alemanha, Reino Unido
e Japao, nacoes onde essa taxa represen-
ta uma parcela significativa da receita de
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suas respectivas emissoras publicas, na
ordem de 80% a 100%. Cabe ressaltar
alguns aspectos importantes em relagao
a este dltimo item. Se por um lado, a de-
pendéncia de verbas estatais amarra ad-
ministrativa e politicamente a emissora
publica em torno de interesses politicos
do governo vigente, por outro, as receitas
advindas do mercado publicitdrio, des-
locaria o interesse publico da emissora
para a légica comercial. Entao qual seria
a melhor receita? Diego Potales Cifuen-
tes (2001, p.132), entre outros autores,
defende que haja uma combinacao entre
as duas fontes, conforme a programacao.
Uma combinacgdo entre financiamento
publicitario majoritario e subsidios pu-
blicos a determinado tipo de programas
parece ser uma alternativa desejavel. J&
Benson e Powers (2011, pp 12-13), em
estudo realizado em emissoras publicas
no mundo, sugerem alguns pré-requisitos
para um adequado funcionamento auto-
nomo. Inicialmente, os recursos a serem
financiados deveriam ser aprovados para
um cronograma de multiplos anos im-
pedindo assim o prévio direcionamen-
to das verbas para projetos particulares.
Os autores somam a essa caracteristica a
existéncia de mecanismos fiscalizadores
nos quais os cidadaos sintam-se como um
importante segmento responsavel pelo
funcionamento das emissoras, e um forte
aparato legal que enfatize o oferecimento
de uma programacao plural e de qualida-
de. Por dltimo, a existéncia de conselhos
e demais organismos representativos que
sejam responsaveis em gerir administrati-
va e financeiramente essas emissoras.
Dentre os modelos de emissoras ou
midias publicas existentes no mundo,
encontramos uma notavel diversidade.
Para entendé-las melhor, utilizaremos o
estudo realizado em 2009 pelo Intervo-
zes — Coletivo Brasil de Comunicagao
Social (2009), publicacao que retine ex-
periéncias de 12 paises e o caso brasilei-
ro. Dada a grande variedade de sistemas,
resolveu-se introdutoriamente classificar
os sistemas em tipologias que melhor de-
finem tanto a nog¢ao do sistema quanto na
caracterizacdo especifica de um meio. A
midia publica entao seria Elitista quando
uma determinada elite politica e cultural
de uma nagao impde sua visao de mundo
sobre o povo, opondo sua concepgao po-
litica as artes e a cultura das classes popu-
lares. Um caso tipico dessa midia ocorre
no Reino Unido onde opera a BBC (Britit-
sh Brodcasting Corporation). Tal sistema,
criado em 1922, na visao de seu primei-
ro diretor geral John Reith, o povo nao
sabe o que quer e aquilo que precisa. Por
isso, os conhecimentos valorosos sao im-
portantes ndo apenas para os pobres de
renda e de formagao, mas ao conjunto da
populacdo (REITH, 1997). Ja a midia pu-
blica classificada Educativa, semelhante a
Elitista, via nesse sistema um instrumento
de ampliacao de formagao técnica e edu-

cacional da populacdo de mao-de-obra
nao qualificada. Essa concepgao aparece
fortemente na América Latina ao longo
da segunda metade do século XX. Nesse
periodo, visando a ampliacao de novos
parques industriais em novos territérios
e a consequente necessidade de mao-
-de-obra qualificada, os defensores dessa
concepgado estavam interessados em fun-
dar um circuito oficial de educacao. Para
eles, era muito mais facil chegar a popu-
lagdao por meio de uma rede de grande
alcance geografico do que fazer com que
as pessoas se deslocassem até escolas. Em
1968, no Rio de Janeiro, foi realizada a 32
Reunido Anual do Citel (Comissao Inte-
ramericana de Comunicagoes) cujas con-
clusdes destacam os sucessos esperados
pela teleradiodifusao educativa. Segundo
seu documento final, o desenvolvimento
econdmico e social dos paises latino-a-
mericanos esta intimamente condiciona-
do as mais amplas e eficientes oportuni-
dades proporcionadas através do radio e
televisdo educativa. Ela se diferenciaria
da emissora publica por sua audiéncia
ser composta por um publico que visa
ampliar sua formagao educacional e nao
pelo publico geral. A midia Alternativa ao
Modelo Comercial estaria voltada para
multiplicidade de seus publicos ao con-
trario da midia com fins lucrativos que
visa massificar sua audiéncia pelo gosto
médio. Entre seus representantes estaria o
PBS (Public Broadcasting Service), o sis-
tema publico dos Estados Unidos. Outro
tipo, a midia publica Culturalista estaria
baseada nas concepcoes ligadas a corren-
te de estudos latino-americanos liderada
por intelectuais como Martin-Barbero,
Garcia-Canclini, Orozco, Rey Beltran e
Fuenzalida. Resumindo, no projeto cen-
tral desses autores estd a defesa do con-
teido baseado na diversidade cultural e
que trabalhe a cultura nacional ao longo
de toda a programacao, ndao em faixas de
programacdo, como atualmente ocorre
nas emissoras comerciais.

ApOs essa breve introducao, podemos
situar melhor a experiéncia brasileira na
construcao de seu modelo de emissora
publica e a respectiva participacao das
universidades por meio de suas TVs uni-
versitarias. Porém, antes vamos nos deter
no modelo portugués a fim de comple-
mentar nossas analises que virao a seguir.

Portugal e Brasil — a atuacdo do cam-
po publico como principal diferenca

No estudo realizado pelo Coletivo In-
tervozes podemos observar que o sistema
de comunicacao publico portugués tem
origem e caracteristicas diferentes do bra-
sileiro, principalmente em sua génese. E é
justamente neste aspecto que esta inseri-
do o papel das TVs Universitarias. A RTP,
Radio e Televisao de Portugal, surgiu em
1955 como um projeto politico do entao
ministro da Presidéncia e futuro presiden-
te Marcello Caetano. Na época ficou de-

finido que a RTP seria a Gnica emissora
publica do pais. Ao longo das décadas,
a RTP passou por constantes transforma-
¢oes em funcao do mercado e dos marcos
regulatérios vigentes. Mas foi apds uma
grave crise financeira na década de 90,
um prejuizo em torno de quase 1 bilhao
de euros, que a emissora resolveu fazer
uma grande reforma. Em 2004, a solucao
alcancada foi a juncao de dois entes da
comunicacdo publica (RDP e RTP) em
uma nova corporacao chamada Radio e
Televisao Portuguesa, mantendo assim
a mesma sigla. Atualmente, a RTP conta
com sete canais de televisdo e sete de ra-
dio. Além de Portugal, a radiodifusao al-
canga as ilhas Agores, Madeira e diversos
outros paises. Quanto as plataformas de
distribuicao dos contetidos, a rede conta
com cabo, digital, satélite, streaming, on
demand, internet, mobile e RSS/Podcast.
O modelo de gerenciamento da RTP é
constituido, segundo a Lei no 8/2007,
por trés tipos de participacao: a) assem-
bleia geral, conselho de administracao e
um fiscal tnico; b) conselho de opiniao,
formado por 29 membros e c) provedores
dos ouvintes e dos telespectadores. Além
disso, a RTP possui ouvidores. Consti-
tuem o Ultimo grupo, os chamados pro-
vedores, responsaveis pela defesa dos di-
reitos dos ouvintes e telespectadores. Seu
atual modelo de financiamento, definido
pela Lei 30, é misto e baseado em trés
tipos de receita: uma taxa paga pelo ci-
dadao (contribuicao para o audiovisual);
recursos orgamentarios estatais pelo cum-
primento do servico publico (indenizacao
compensatdria) e verbas oriundas de cap-
tagoes comerciais por meio de publicida-
de e venda de servicos e produtos. A es-
colha desse modelo ocorreu em vista da
grave crise financeira pela qual passava a
RTP no inicio dos anos 2000. Em linhas
gerias, a programacido do sistema portu-
gués possui multiplos canais cuja énfase
no contedido estd menos na diversidade
de faixas de programacao tais como ca-
nais de esportes, filmes, educacao, culi-
néaria sendo mais voltada na diversidade
de eixos culturais e locais. Desta forma,
assim como semelhantes sistemas euro-
peus, a RTP possui o canal 1 (RTP 1) com
programacdo mais generalista, voltada a
competir com as demais emissoras, e o
canal 2 (RTP 2) com programacao cultu-
ral. Além desses dois canais televisivos,
existem outros cinco, a saber: a RTP
Acores, a RTP Madeira, a RTPi, o canal
internacional, e a RTP Africa. O mesmo
acontece com as estacoes de radio com a
diferenca que em Portugal, as programa-
¢oes musicais sao divididas em géneros,
a saber: Antena 1 (generalista), Antena 2
(musica erudita, folclérica e jazz) e Ante-
na 3 (publico jovem). Mesmo com toda
essa diversidade em sua programacao, a
questao atualmente mais polémica diz
respeito ao papel preponderante da pu-
blicidade comercial. Segundo analistas,



ela estaria desvirtuando o real papel da
emissora publica, descaracterizando sua
programacao e aproximando-a de propo-
sitos e modelos lucrativos das empresas
privadas. O binémio audiéncia-lucro es-
taria, segundo eles, fazendo com que a
RTP perdesse sua fungdo social.

Se o sistema publico portugués car-
rega suas mazelas ha décadas, o recém-
-criado sistema brasileiro nao poderia ser
diferente. Apesar da distancia geogréfica
e temporal, as dificuldades enfrentadas
pela EBC — Empresa Brasil de Comunica-
cao — sao semelhantes a da. Porém, nos-
so objetivo ndo é o de problematizar a
questao muito menos estabelecer compa-
rativos técnicos ou qualitativos em seus
contetdos. Pretendemos, sim, a partir da
relagao entre os dois modelos lus6fonos,
situar a participacao das TVs Universita-
rias Brasileiras, representadas pela ABTU
— Associacao Brasileira de Televisao Uni-
versitaria, no processo que efetivamente
criou por meio de Lei Federal o sistema
brasileiro de comunicacao publica. Para
isso, teremos que mencionar alguns fatos
que precederam o atual modelo existente.

No Brasil, diferentemente de Portu-
gal, foram feitas diversas tentativas ao
longo de décadas visando a criacao de
um modelo Gnico e nacional de emisso-
ra publica como a RTP. Desde a década
de 30, o termo sempre foi associado a
radiodifusdao educativa, porém a servico
dos governos federais e estaduais. Em
1940, a Radio Nacional do Rio de Janei-
ro, criada pelo empresario Victor Costa,
foi incorporada ao Estado Novo do entdo
ditador Gettlio Vagas. Porém, mesmo
tendo finalidade educativa, foi permiti-
do que ela pudesse veicular publicidade
comercial. Apés 1954, com o suicidio de
Getulio, a Nacional teve um forte decli-
nio. O debate sobre difusao publica foi
retomado somente na década de 60 com
a Lei 236/1967 que finalmente definiu o
papel da radiodifusao educativa. E nesse
mesmo ano que surge a primeira TV Edu-
cativa do Brasil, ndo mera coincidéncia,
uma TV Universitaria. A TV Universitaria
de Pernambuco, ligada a Universidade
Federal de Pernambuco, cumpria uma
prioridade indicada na Lei, dando a pre-
feréncia das outorgas as universidades.
Nas duas décadas posteriores, governos
estaduais e municipais passaram a se be-
neficiar da Lei 236 utilizando as outorgas
de radios e TVs educativas como moedas
de troca para vantagens partidarias. Nes-
se periodo, houve a possibilidade legal
de insercao de publicidade comercial
em até 15% da programacao das emisso-
ras educativas, derrubada em 1998. Em
1995, surge o primeiro movimento que
mais tarde daria origem ao atual sistema
publico brasileiro. Com a necessidade
de normatizar a exploracdo comercial
do servico de cabodifusao, o Governo
Federal foi pressionado a criar leis que
obrigassem as empresas a prestacdo de

um servico de qualidade. Foi assim que
surgiu a Lei 8.977/95 que, entre outros
aspectos regulamentais, finalmente obri-
gou as operadoras a disponibilizar na sua
drea regional de prestacao de servicos
os chamados canais basicos de utiliza-
¢ao gratuita. A norma federal obrigava
as operadoras ao seguinte mustcarry: um
canal legislativo estadual/municipal, um
canal para a Camara Federal dos Deputa-
dos, um canal para o Senado Federal, um
canal educativo-cultural, um canal comu-
nitario e, finalmente, um canal universi-
tario este Ultimo compartilhado entre as
universidades com sede na drea de pres-
tagao de servico das operadoras. Essa lei
finalmente possibilitou o aparecimento
das TVs Universitarias. Em Sao Paulo, em
novembro de 1997, foi fundado o primei-
ro canal universitario do Brasil congre-
gando 9 universidades, todas com sede
na capital paulista: Universidade Pres-
biteriana Mackenzie, Universidade de
Sao Paulo (USP), Universidade Cruzeiro
do Sul, Pontificia Universidade Catdlica,
Universidade Santo Amaro, Universidade
Paulista, Universidade Sao Judas Tadeu,
Universidade Bandeirantes e Universida-
de Federal de Sao Paulo. O compartilha-
mento da grade e a diversidade da pro-
gramacdo, bem como as caracteristicas
constitutivas de cada universidade parti-
cipe (federais, estaduais, privadas, con-
fessionais) fazem do Canal Universitario
de Sao Paulo, até hoje, um bom exemplo
de modelo de programacao publica. Na
primeira década dos anos 2000, essas
TVs passaram a se organizar e estrutura-
ram-se em entidades representativas. As
emissoras legislativas criam a ASTRAL
(Associagao Brasileira de TVs e Radios
Legislativas), as comunitarias, a ABC-
COM (Associacao Brasileira de Canais
Comunitdrios), e as universitarias com a
ABTU (Associagao Brasileira de Televisao
Universitaria). O Governo Federal, presi-
dido por Luiz In4cio Lula da Silva, sofre
pressoes da sociedade pelo cumprimento
do disposto no Artigo 223 da Constitui-
¢ao Federal Brasileira, no qual esta colo-
cada a competéncia do Poder Executivo
em outorgar e renovar concessio, per-
missdo e autorizacao para o servigo de
radiodifusao sonora e de sons e imagens,
observado o principio da complemen-
taridade dos sistemas privado, publico
e estatal. Como vimos, a radiodifusao
estatal e privada ja estava devidamente
regulamentada e em pleno funcionamen-
to no pais desde as décadas de 70, 80 e
90. Porém, o sistema publico, dentro dos
moldes que vimos na introducao deste
artigo, jamais havia sido testado. Foi as-
sim, que o Governo Federal, por meio do
Ministério da Casa Civil, da Cultura e da
Comunicagao Social deu inicio a um mo-
vimento de participacdo social que mais
tarde seria denominado “campo publico
da comunicacao”. Nele, foram chama-
dos para o debate e construcao de uma

proposta de modelo além dos segmentos
citados acima, representados por suas
respectivas associacdes, a ABEPEC (Asso-
ciacdo Brasileira das Emissoras Puablicas,
Educativas e Culturais), representando
basicamente as emissoras brasileiras. A
metodologia utilizada pelo Ministério da
Cultura foi a participacao de integrantes
dessas associacoes em GTs, ou Grupos
de Trabalho, reuniées que ocorreram
na capital federal no segundo semestre
de 2006. Para embasar esses encontros,
cada uma das associagoes encaminhou
ao Ministério da Cultura um diagnéstico
de seu setor. A ABTU, na época com 40
TVs universitarias afiliadas, encaminhou
um documento contendo a apresentacao
do setor, a configuracao juridica e insti-
tucional de suas afiliadas, a legislacao
e marcos regulatérios vigentes sobre o
segmento, dados sobre sua programacao
e modelos de negbécio em operacdo, a
tecnologia e a infraestrutura empregadas
para seu funcionamento, financiamento
e finalmente seu estatuto e documentos
publicos sobre os principios norteadores
das TVs universitdrias brasileiras. A partir
dessas informagdes coletadas, foi publi-
cado pelo Ministério da Cultura, o Pri-
meiro Caderno de Debates da TV Publica
Brasileira (I FORUM, 2006), contendo o
diagnéstico descrito por cada um dos seg-
mentos. A partir desse documento base,
foram iniciadas as reunides dos Grupos
de Trabalho sobre os mesmos temas aci-
ma abordados porém desdobrando-se em
oito grupos, a saber: Missdo e Finalida-
de, Configuragao Juridica e Institucional,
Legislacao e Marcos Regulatérios, Pro-
gramacgao e Modelos de Negocio, Tec-
nologia e Infraestrutura, Migracao Digi-
tal (em vista da transi¢ao da TV Digital),
Relagoes Internacionais e Financiamento,
este Ultimo com a participacdo do autor
deste artigo. As TVs Universitarias esti-
veram presentes em todos esses féruns
contribuindo com suas experiéncias e
participando da elaboragao da proposta (1
FORUM, 2007) de um modelo que mais
tarde seria discutido no | Forum Brasileiro
de TVs Publicas, ocorrido em Brasilia, em
maio de 2007. O evento aconteceu de 08
a 11 de maio e contou com a participa-
¢ao dos principais ministérios do Gover-
no Federal, como os ja mencionados, Po-
der Legislativo, o campo publico e outros
segmentos voltados para a democratiza-
¢ao das comunicagdes como Intervozes,
aqui citado, e FNDC (Forum Nacional
pela Democratizacao das Comunicagoes)
além de notaveis personalidades ligadas
ao tema e aos setores envolvidos. Ao final
do evento foi elaborada a Carta de Brasi-
lia, contendo as diretrizes que deveriam
nortear a emissora publica brasileira.
Cinco meses depois do evento, em outu-
bro de 2007, a presidéncia da Republica
edita a Medida Provisoria que instituiria a
EBC, a Empresa Brasil de Comunicacao.
Quase um ano apés o evento, em abril de
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2008, a EBC é finalmente instituida pela Lei
Ordindria 11.652 que definiria principios e
objetivos dos Servicos de Radiodifusao Pu-
blica explorados pelo Poder Executivo ou
outorgados a entidades de sua administra-
¢ao indireta. Estava criada a TV Brasil.

Consideracoes Finais

Constituida a EBC, a partir da juncao
de empresas estatais de comunicacao ja
existentes, a Radiobrds, a Associacao de
Comunicagao Educativa Roquette-Pinto
(ACERP) e a TV Educativa do Rio de Ja-
neiro, a empresa publica passou a operar
com orcamento federal na ordem de 400
milhoes de reais. J& em funcionamento,
a Empresa convoca as entidades que par-
ticiparam do | Forum e realiza, em Bra-
silia, o Il Forum de TVs Publicas, desta
vez sem patrocinio direto do Governo
Federal, ao contrario do que ocorreu em
2007, por meio do Ministério da Cultu-
ra. Ao final do encontro, que ocorreu em
Brasilia em maio de 2009, foi publicada
a Carta de Brasilia 1l, ampliando e con-
solidando os principios norteadores da
emissora publica brasileira. Atualmente,
apos oito anos de funcionamento, a grade
de programacao da emissora é compos-
ta por contetidos provenientes de editais
periodicamente publicados. O modelo
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Resumo: A digitalizagdo da TV e a interatividade podem ser ferramentas importantes para as TVs pablicas exercerem um papel de

inclusao social e digital por meio do entendimento e exercicio da comunicacao puablica como mecanismo de midiatizacdo do poder

publico, aquele que é gerido pela sociedade. Entao, podemos questionar as mudancas que podem ocorrer com a efetiva implantacao

da TV Digital nos governos, sociedade e mercado. A questio principal a se pensar é: qual o papel da TV publica perante as possibilida-
des proporcionadas pela interatividade? O objetivo deste trabalho é pensar como a TV publica diante das possibilidades tecnolégicas
e de produgao de contetido pode exercer uma ferramenta de cunho social para atender ao interesse publico e favorecer a existéncia

de uma comunicagao publica de fato.
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Introducao

Hoje, a televisao se apresenta com
um meio de informagao e entretenimento
para cerca de 98% da populacao brasi-
leira. Com o surgimento das tecnologias
digitais, a televisao tem de ser repensada
e reestruturada para conseguir oferecer
uma demanda de contetdos integrados
as novas tecnologias. A digitalizacao da
TV confere aos telespectadores maior po-
der sobre o que eles desejam assistir, pois
este recurso tecnologico torna a televisao
mais flexivel e atrativa tanto em aspectos
estéticos quanto em termos de produgao
de contetdo.

As possibilidades de acesso a produ-
¢ao de contetido serao inGimeras se con-
siderarmos as caracteristicas e os recursos
de interatividade mencionados neste tra-
balho. Através do controle remoto, serd
possivel, por exemplo, acessar a internet,
fazer downloads, assistir aulas e progra-
mas educativos a0 mesmo tempo, permi-
tindo ao usudrio navegar pelo aplicativo
na ordem que desejar e personalizar a TV
de acordo com suas preferéncias.

Assim, as dimensoes espacial e tem-
poral, os aspectos estéticos e retéricos
na TV Digital e a forma de navegagao se
ampliam, mudando a relagao do publico
com a TV a partir do controle remoto,
pois ha uma construgao légica e nao li-
near permitindo uma reflexdao integral
por parte do telespectador. O programa
de TV deixa uma realidade sequencial e
unilateral para uma realidade nao-linear
e interativa.

A possibilidade de controle e mani-
pulagcdao por meio de botdes, menus ou
icones permite ao telespectador dialogar
com um programa ao vivo, escolher um
angulo de camera ou uma sequéncia de
cenas para ter uma visao mais ampla do

contexto. Dessa forma, o usudrio pode
definir as informagoes disponiveis no am-
biente com as quais deseja interagir.

E valido destacar que a TV Publica
no Brasil serd a porta de entrada para a
implantacao da TV Digital Interativa no
Brasil, que enfrenta problemas de ordem
politica e econdmica. Além disso, é im-
portante pensar a comunicagdo publica
que é realizada pela administragao e ob-
servar como ela é utilizada na relagao en-
tre sociedade civil e Estado.

Portanto, neste artigo analisar-se-a
inicialmente a estrutura da comunicagao
publica e das TVs publicas no Brasil. Em
seguida, sera feita uma abordagem acer-
ca da digitalizagao das TVs publicas e do
investimento em produgao de contetido
colaborativo para essas TVs, visando ao
interesse da sociedade em colaborar com
esta produgao.

Serd destacada também a importancia
que o Estado, na modernizagao do apa-
rato tecnoldgico e de producgao de con-
tetdo, mostrar a sociedade que uma TV
Pablica digital interativa e de qualidade
pode existir. Além disso, temos que con-
siderar também que a esfera publica é
um produtor de contetdo em potencial
capaz de construir colaborativamente in-
formacao que possa atender as necessida-
des dos telespectadores (usudrios).

Comunicacao Publica

A comunicagdao publica é bastante
confundida com a transparéncia publi-
ca e como um servigo de ouvidoria dos
Estados e governos. Na verdade ela é a
base do didlogo do interesse publico e da
cidadania. Através dela pode-se estabe-
lecer uma troca de informagao, uma via
de mao dupla entre os diversos setores
da sociedade, pois permite que a esfera

publica (sociedade civil) exerca um papel
dialogico, participativo e ativo.

O Homem pode identificar-se en-
quanto sujeito de um processo e dentro
deste consegue construir seus direitos. A
comunicagdo publica “é a que fortalece
o Estado, a democracia e a cidadania. E a
que superpoe o compromisso do Estado
com o interesse publico [...] horizontali-
za o didlogo” (HABERMAS apud PERDI-
GAO, 2010, P.86).

Percebe-se, entao, que a comunicagao
publica tem de ser uma troca de infor-
macao de interesse plblico com o obje-
tivo de manter a relagao entre cidadaos
e governos. A comunicagao publica “é
o didlogo que assegura a validacao dos
discursos, a construcao de consensos de
opiniao; e o protagonismo na esfera pu-
blica[...] empodera o cidadao a conhecer
seus direitos, a criar novos direitos” (PER-
DIGAO, 2010, P.104).

Portanto, podemos dizer que a comu-
nicagao publica viabiliza o acesso a in-
formacao, a construgao de uma opiniao
publica fortalecida, valoriza os sujeitos
interlocutores da sociedade civil. Assim,
constroem-se novos processos dialégicos
que favorecem os cidadaos através de um
debate publico.

Mas ndés sabemos que, no Brasil, a
comunicagdo publica estd submetida
a interesses de grupos ligados direta ou
indiretamente a administracao publica.
Se todos tivessem um entendimento cla-
ro do conceito de comunicacao publica
seria mais facil estabelecer politicas pu-
blicas de comunicacdo com objetivos
realmente focados nos interesses da so-
ciedade, o que favoreceria o didlogo e a
melhoria dos servicos pablicos no pafs.

Para as TVs publicas no Brasil, ela se-
ria uma ferramenta para tornar o cidadao
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mais participativo, um sujeito interessado
em construir um debate mais horizontal
que viabilize uma circulagao de informa-
¢ao mais ampla. Porém, isto nao aconte-
ce, o que torna a TV Publica no pais inca-
paz de exercer seu papel fundamental de
produzir informacao com contetido para
atender as necessidades do publico. Po-
demos pensar na seguinte questao: como
estabelecer os mecanismos e estratégias
de participacao do publico na construgao
da programacao e de contetdo de uma
TV publica?

Televisao Puablica no Brasil

As TVs publicas no Brasil tém sua mis-
sao de utilizagao desviada. Como conse-
quéncia desse processo a sociedade nao
enxerga a TV publica como um veiculo
de comunicacdo destinado ao interesse
comum da sociedade. Entdo, deve-se des-
tacar que ela tem um papel de inclusao
social e digital de forma a tornar o teles-
pectador um agente ativo e interativo, e
que deve ser pautada com base na neces-
sidade de conhecimento e informacao da
esfera publica.

[...] a TV publica é cativa de in-
teresse publico. E a que, em tese,
estimula o publico a enxergar-se
sujeito de direitos de comunicacao
e do direito a construir os demais
direitos. E a que deve encorajar o
publico a interagir na esfera publi-
ca, a exercer a cidadania ativa e a
democracia participativa (PERDI-
GAO, 2010, p.130).

Dessa forma, em 2007, o Brasil criou
a Empresa Brasil de Comunicagao com o
objetivo de desenvolver um novo modelo
de TV publica e uma nova comunicagao
publica. Visa ainda incluir o telespecta-
dor passivo nas novas tecnologias da in-
formagao e comunicagao. Também criou
a Rede Nacional de Comunicagao Publi-
ca para integrar as TVs publicas afiliadas
a TV Brasil e ampliar o alcance de infor-
magao e conhecimento para o publico.

A TV Brasil, a TV publica do Gover-
no Federal, vem numa perspectiva de
desenvolver um novo poder publico,
midiatizado por uma nova TV publica,
digital e interativa. Mas ela enfrenta um
conflito entre um passado recente e um
futuro que chegou com a televisao digital
interativa. Este conflito pode ser descrito
pelas dificuldades existentes para a mo-
dernizagao do aparato tecnolégico (ana-
l6gico), dos interesses econdmicos e po-
liticos inseridos na administracao das TVs
publicas e dos recursos limitados para a
producao de contetido.

Mesmo com essas barreiras presentes,
muitas TVs universitarias e comunitarias
tém feito um esforco significativo para
superar os entraves tecnologicos e eco-
ndémicos e produzido contedido com in-
formacao de qualidade. Através da Rede

Nacional de Comunicagao Publica, elas
tém ganhado forca para incrementar a
programacao, além de debaterem com
o publico sobre a melhoria de contetido
e estrutura.

Destaca-se aqui a criagcio do Depar-
tamento de Comunicagao Participativa e
Colaborativa (DEPAC), com a missao de
criar espacos de didlogo, de relaciona-
mento e de construcdo coletiva de acoes
com a sociedade, a partir de projetos capa-
zes de incluir a diversidade cultural, de opi-
nides e pontos de vista, além de ampliar os
canais de participacao direta dos cidadaos
na elaboracdo da programacao de seus di-
versos veiculos de comunicacao.

Como exemplo de participagdo e co-
laboracao de produgdo de contetido o
DEPAC criou o programa de TV dos pon-
tos de cultura chamado de Ponto Brasil,
a fim de estimular e articular projetos de
producao direta da sociedade utilizando
equipamentos de baixo custo. O progra-
ma tem como objetivo mostrar a diver-
sidade cultural brasileira com quadros
voltados para a cultura popular, masica,
producao audiovisual, tecnologias da in-
formagao e comunicagao, economia so-
lidaria, patrimonio material e imaterial,
memoria etc..

Para realizar este trabalho, o DEPAC
fez um mapeamento dos segmentos po-
tenciais de colaboracdo e producao di-
reta, capacitou os participantes para que
eles pudessem produzir contetido através
dos pontos de cultura; em seguida, as
producoes foram enviadas para a EBC
para serem finalizadas e, depois, veicu-
ladas uma vez por semana na TV Brasil.

Percebe-se, nesta experiéncia, que é
possivel estabelecer uma relagao de co-
laboracao com a sociedade para que ela
produza contetdo para as TVs publicas,
ampliando o didlogo entre o servico pu-
blico de comunicacgao e o interesse dos
cidadaos e cidadas.

A iniciativa ainda se estende a ofere-
cer um espaco aberto para contribuicdes
jornalisticas em todos os estados brasilei-
ros. Dessa forma, podemos desenvolver
uma cultura social participativa que ga-
ranta a construcao de uma TV publica de
qualidade que acompanhe as mudancas
tecnoldgicas, sociais e culturais da socieda-
de globalizada em que estamos inseridos.

TV Publica na era Digital

A interatividade impactou o paradig-
ma da comunicacdo de massa, permitin-
do aos sujeitos a liberdade de utilizagao,
inclusive para buscar novas alternativas
de uso. Trata-se de um meio de comu-
nicacdo interatuante, permitindo que as
pessoas emitam e recebam informacdes,
transformando o modo de agir e pensar das
pessoas. A interatividade de um processo
ou agao pode ser descrita como uma ativi-
dade mutua e simultanea da parte dos dois
participantes, normalmente trabalhando
em direcao a um mesmo objetivo.

E importante consideramos que o con-
ceito e a aplicabilidade da interatividade
devem evoluir junto a tecnologia a qual
estao associados, mas sem deixar de lado
a sua principal caracteristica: a possibili-
dade da bidirecionalidade (fusao) do es-
quema emissor-receptor, permitindo
ao telespectador interagir e interferir na
programacao da TV aberta.

A bidirecionalidade diz respeito
ao modo como a comunicacdo é
arquitetada dentro do meio de co-
municacgao, tendo em vista os dois
polos da comunicacdo que sao o
emissor e o receptor. Ou seja, o
funcionamento do meio de comu-
nicacdo deve ser concebido a par-
tir do principio que diz: s6 existe
comunicagao a partir do momento
em que nao hd mais nem emissor
nem receptor e, a partir do mo-
mento em que emissor é potencial-
mente um receptor e todo receptor
é potencialmente um emissor (SIL-
VA, 1998, p. 9).

Portanto, comunicacgao é bidireciona-
lidade entre os polos, emissor e recep-
tor, ou seja, comunicagdo é troca entre
codificador e decodificador, sendo que
cada um codifica e decodifica ao mes-
mo tempo. A interatividade em conjunto
com a digitalizacdo das TVs publicas pos-
sibilita 0 aumento da democratizacao da
televisdo e cria uma nova plataforma de
inclusao digital e social para a socieda-
de. Assim, podemos pensar na seguinte
questao: como a TV publica digital pode-
ra reconstruir a TV brasileira?

O primeiro passo seria produzir conte-
Gdo voltado para as reais necessidades do
telespectador, dando-lhe a oportunidade
de interferir na constru¢ao de uma grade
de programacgao com qualidade, na qual
a sociedade também possa desenvolver a
informacao que quer assistir. Um segun-
do passo seria o estabelecimento de uma
politica publica de comunicagao que as-
segure aos cidadaos criar os contetidos da
programagcao de forma colaborativa, o que
garantiria uma programacao de TV mais di-
versificada que possa apresentar a cultura
de cada regidao do pais. Na era das novas
tecnologias e da interatividade, é funda-
mental que a TV publica exerca o seu papel
de formadora de opiniao, que ela trabalhe
pela cidadania plena e que se torne um ins-
trumento politico para a sociedade.

E um novo espaco para a esponta-
neidade, o improviso e a autenticidade,
sendo capaz de intensificar as relagoes
sociais e dar voz aos milhoes de exclu-
idos do Brasil. As TVs universitarias e
comunitarias podem ser o caminho mais
curto para garantir a emancipacio das
comunidades que desejam desenvolver
a diversidade cultural e estimular novas
praticas de convivéncia e de atitude.

Entdao, como a TV publica pode esti-



mular a participac¢ao da sociedade na pro-
ducao do contetdo de sua programagao?
Um caminho para essa producgao seria a
abertura de editais de selecao de projetos
que permitam as TVs comunitarias e uni-
versitarias obterem recursos para produ-
zir os programas culturais e educativos,
pois sua verba é reduzida. Além disso,
TVs locais também podem colaborar com
a diversidade de contetGido ainda que te-
nham verbas reduzidas porque o custo
dos equipamentos permite a produgao
de produtos audiovisuais com excelente
qualidade e contetdo, basta a comunida-
de ter criadores interessados e criativos.

Ja citamos aqui o caso do programa
Ponto Brasil, realizado através de diver-
sos pontos de cultura. Seu diferencial “é
a producao colaborativa com exceléncia
estética, alcancada pela articulacao dos
grupos criadores durante toda a fase de
producao e pela presenca de um media-
dor com autoridade para organizar reu-
nides, catalisar processos criativos, fixar
prazos e decidir sobre o formato final”
(CANNITO, 2010, p.188).

Para CANNITO (2010, p. 191), “o ob-
jetivo da producao colaborativa, portan-
to, ndo é apenas divulgar a obra do reali-
zador amador. E diversificar os programas
para atender ao interesse do espectador”.
Percebe-se que estimular a participacao
da sociedade nesse processo de digitali-
zacdo de um meio de comunicagao pu-
blica é importante para garantir o acesso
a educacao e informacdo de qualidade,
além de incluir digital e socialmente as
pessoas que estdao distantes deste desen-
volvimento tecnolégico e também social.
Nesse sentido, ainda ha outra ferramenta
que pode ampliar o acesso a TV publica:
a TV social.

A TV social é uma nova forma de in-
teracao dentro da TV Digital. Para a TV
publica ela pode se tornar mais uma
ferramenta de inclusdao do telespectador
no ambiente de interatividade da televi-
sao digital interativa, ja que a TV social
é uma integracao das redes sociais com
a TV Digital. E sabido que muitas comu-
nidades virtuais usam as plataformas de
relacionamento da internet (Facebook,
Twitter) para discutir sobre os programas
que assistem na televisao.

Redes Sociais e Televisao Di-
gital é uma parceria que tem tudo
para dar certo, principalmente no

Brasil, onde a TV é uma espécie de
totem familiar e as redes sociais se
incorporaram a dindmica do coti-
diano nacional, quando existem
mais aparelhos celulares do que
habitantes, e a internet ja alcanca
40 milhées de usudrios (TAVARES,
2011, p. 168-169).

Assim, é possivel para a TV publica
digital usar também as redes sociais para
ampliar e melhorar a producao de con-
tedido e permitir aos espectadores sairem
do modo passivo de ver TV e se torna-
rem agentes ativos, interferindo de forma
positiva e colaborativa no contedido dos
programas que assistem. Podem ainda
personalizar a TV de acordo com as re-
comendacdes que recebem das comuni-
dades virtuais que podem ter o papel de
programadoras.

Vemos aqui outra possibilidade de tra-
balhar a inclusao social e digital, através
de um sistema publico de comunicacao
juntamente com a convergéncia da televi-
sdo com a internet. As aplicacdes interati-
vas podem ampliar-se e estabelecer uma
rede de usudrios — nao mais telespecta-
dores — que canalizam as informacoes de
acordo com seus interesses e os da comu-
nidade de que participa. TAVARES (2011,
p.166) expde algumas caracteristicas para
a TV social. Sao elas: “engajamento social;
abertura ao debate interativo; preocupagao
com a qualidade conteudistica da progra-
macgao; e a interacao permanente com as
redes sociais. Abrem-se, entdo, novas fron-
teiras comunicacionais na forma de novas
opcodes interativas”.

O dialogo entre TV ptblica e TV Di-
gital Interativa estd apenas no comeco.
Temos que pensar quais sao as possibi-
lidades e desafios para que a TV publica
se estabeleca, enquanto televisao publica
e aberta com contetido de qualidade, a
partir da insercao das novas tecnologias
e da convergéncia das ferramentas de
comunicagcdo para ampliar o acesso da
populacao a educacao, cultura e entrete-
nimento, para que no final as pessoas (ci-
dadaos) estejam incluidas neste processo
por completo.

Consideracoes Finais

Devemos pensar, entdo, quais sao os
desafios para a TV publica em tempos de
convergéncia e mudanga nos processos
de producido. O primeiro desafio seria

estabelecer politicas publicas de comuni-
cacgao que incluam os recursos oferecidos
pela televisao digital interativa; ter maior
autonomia financeira para produzir conte-
Gdo de qualidade deve fazer parte da nova
agenda da televisao publica brasileira.

O primeiro passo ja foi dado com a
criagao da Empresa Brasil de Comunica-
¢do e a Rede Nacional de Comunicagao
Publica, que é composta pelas TVs uni-
versitarias e comunitdrias filiadas a TV
Brasil. Mas ainda é necessério reformular
a lei da radiodifusao brasileira, de forma
a oferecer maior independéncia para as
TVs publicas no Brasil.

Em relacao as possibilidades, pode-
mos considerar que uma televisao pu-
blica digital interativa pode aumentar a
democracia na relacao poder publico e
sociedade; criar uma grade de progra-
magao com mais contetido e qualidade,
além de usar a interatividade da TV Digi-
tal para criar uma relagao dialogica entre
o poder publico e os cidadaos.

A universidade e a sociedade devem
se unir para reconstruir a TV publica e a
radiodifusao brasileira e, assim, expandir
o alcance da educacao, cultura e entrete-
nimento com a producdo de programas
de TV focados no interesse dos cidadaos.
E importante disseminar para a sociedade
0 que é a comunicacgao publica e a mis-
sao de uma TV publica.

Ja que as TVs universitarias e comu-
nitarias estao mais préximas da popula-
¢ao, elas poderiam iniciar o processo de
democratizagdo da comunicacao, difun-
dindo uma producao de contetido mais
colaborativa e estimulando a sociedade
a participar da construcao de uma televi-
sdo participativa em que os usudrios tém
o poder de interferir no desenvolvimento
de contetidos interativos com baixo custo
e grande qualidade de imagem e som. Por
fim, introduzir as redes sociais na TV pu-
blica digital, no sentido de complementar
o papel ativo dos usudrios e integra-los
na sociedade e nas novas tecnologias,
serd um passo importante, no sentido de
adotar as novas tendéncias interativas, de
modo a oferecer novas alternativas comu-
nicacionais e informacionais, que podem
trazer uma prética dial6gica mais atrativa
e mais ltdica porque calcada nessa nova
cultura participativa. Com isso, a TV pu-
blica tem a possibilidade de abrir novas
perspectivas para o desenvolvimento da
televisao aberta no pais.
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Resumo: Este artigo pretende examinar como a emissora legislativa TV Camara estd utilizando a interatividade para promover o relacio-

namento com os telespectadores a partir das experiéncias interativas do programa Participacdo Popular, no ar desde 2000. Para isso, este

trabalho resgata a historia da televisao legislativa, conceitos de interatividade, especialmente, aquela mediada por computador e também
apresenta os conceitos e niveis de Oferta Interativa, Processos de Interacdo e de Evento Interativo. Os resultados de tal andlise nos apontam
que apesar das diversas opcoes de ofertas interativas, a emissora analisada utiliza apenas as tecnologias mais comuns.
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Introducao

A televisdao é o meio de comunica-
¢ao de massa que estd mais presente na
casa dos brasileiros. Segundo a Pesqui-
sa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) do Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatistica (IBGE), em 2012, aproxi-
madamente 96,9% dos 67,6 milhdes de
domicilios pesquisados na amostra pos-
suem televisao. A Agéncia Nacional de
Telecomunicagoes (Anatel), por sua vez
afirma que a penetragdo do aparelho esta
em 98% do territério brasileiro.

A Internet é um meio de comunicagao
que esta em processo de ascensao no Bra-
sil. Conforme os dados PNAD, em 2012,
83 milhdes de brasileiros tiveram algum
acesso a Internet, sendo que em 2006, o
ndmero era de apenas 35,3 milhdes. Com
0 aumento do acesso a Internet, uma nova
estratégica foi identificada pelas emissoras
para se aproximar e aumentar o contato
com o publico: os portais interativos. Per-
cebe-se, porém, que os niveis de utilizagao
dessas interagcoes, mesmo multimidia, em
alguns casos mostram-se limitados ao uso
de hiperlinks, comentérios e divulgacao em
redes sociais. Hoje a instancia de recepcao,
de alguma forma, colabora, sugere, opina e
participa do processo de produgao do con-
teido. Assim, a problematica do trabalho
é identificar como as emissoras legislativas
de televisao estao efetivamente se apro-
priando das tecnologias chamadas interati-
vas tomando como referéncia aquela que
detém a maior estrutura no Brasil que é a
TV Camara da Camara dos Deputados.

O objetivo geral é descrever e anali-
sar os recursos interativos disponibiliza-
dos pela emissora legislativa TV Camara
a partir do advento da digitalizacao e da
convergéncia da TV com a Web. Ou seja,
almeja-se observar como se da o uso das
paginas de Internet pela emissora, como
é entendido enquanto meio de contetido

televisivo interativo e como se opera a
reconfiguracao da relagao entre a produ-
¢ao e recepgdo. Para isso, a metodologia
utilizada serd uma pesquisa exploratéria,
conceitual e descritiva.

Os objetos de andlise deste trabalho sao
experiéncias interativas mediadas por com-
putador conectado a Internet disponibiliza-
das, entre os meses de marco e setembro
de 2012, por um programa da emissora
legislativa TV Cdmara. Para a selecao do
corpus de pesquisa foi realizada uma verifi-
cacao em todos os programas da emissora,
com o objetivo de identificar qual progra-
ma priorizava e possuia maior nimero de
recursos interativos. Assim foi escolhido o
programa Participagao Popular como o ob-
jeto de andlise deste artigo.

2. Origens da tv legislativa brasileira

As Televisoes Legislativas (TVLs) fo-
ram criadas, nos anos 90, com o objetivo
de divulgar as atuacdes dos parlamenta-
res, para que a audiéncia ficasse a par dos
assuntos politicos e que os eleitores ficas-
sem mais proximos aos parlamentares. A
primeira etapa da regularizacdo foi jun-
tamente com a criacdo da Lei n°® 8.977,
conhecida como Lei do Cabo.

Nessa lei foi determinada a criagao e
reserva de Canais Basicos de Utilizagao
Gratuita. A divisao seria feita da seguinte
forma: um canal para o uso compartilha-
do das Camaras de Vereadores Munici-
pais e Assembleia Legislativa do mesmo
estado. Dois outros canais seriam reser-
vados para o uso da Camara dos Depu-
tados e para o Senado Federal, que trans-
mitiriam as secoes parlamentares ao vivo.
Trés canais seriam reservados para uso de
emissoras universitarias, educativo-cultu-
rais e comunitaria. No ano de 2002, foi
incluida a lista a reserva de um espacgo
para o Supremo Tribunal Federal (STF).

A primeira emissora legislativa criada no

Brasil foi a TV Assembleia de Minas Gerais.
A inauguracao foi no dia 30 de novembro
de 1995 e a programacao era transmitida,
inicialmente, pelo canal 40 da Net Servicos
de Comunicacao (NET). A partir de 1998,
a emissora comegou transmitir pelo satélite
BrasilSat-B3 para todo o estado. Inicialmen-
te, por duas horas e depois de um ano co-
megou a transmitir por 12 horas. Atualmen-
te, sao 24 horas de transmissao para 200
cidades do estado mineiro.

A TV Senado foi inaugurada no dia 5
de fevereiro de 1996 e, inicialmente, ape-
nas os telespectadores com antenas para-
bélicas ou de Brasilia tinham acesso a
programacao. Em 20 de janeiro de 1998,
houve a inauguracdo da TV Camara. Em
2004, “o Brasil atinge um ntimero de 59
TVLs, entre Senado, Camara e TVs das
Assembleias/Camaras Municipais” (SAN-
TOS, 2006, p.13).

3. Interatividade

Os primeiros conceitos de interativida-
de comecaram a ser discutidos na década
de 70, mas o debate s6 se intensificou devi-
do ao avanco tecnologico da década de 90.
Primo (2008, p.33) destaca que os “estudos
de interacao mediada por computador con-
tinuam enfatizando apenas a capacidade
da maquina deixando como coadjuvante
as relagdes sociais”, ou seja, o que importa
é o desempenho da tecnologia.

Suely Fragoso (2001, p.2), no entanto,
considera que o conceito de interativida-
de foi originado, nos anos 60, a partir do
neologismo inglés interactivity, emprega-
do para nomear a qualidade da compu-
tacdo interativa (interactive computing),
que ligava “teleimpressoras e maquinas
de escrever como unidades de entra-
da e saida de dados (input e output) de
sistemas computacionais”. Sendo assim,
pode-se considerar que a computacao é
interativa desde entao.
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O sociblogo John B. Thompson (1998)
define trés tipos de interacdo. A primeira
é a Interacdo Face a Face, que é caracteri-
zada pela conversa presencial que acon-
tece no tempo presente, mas também
pela forte presenca de deixas simbdlicas’.
Em segundo lugar, a Interacao Mediada
que é dialdgica, mas tem a participagao
de algum suporte técnico (telefone, car-
ta ou computador) e é caracterizada pela
limitacao da presenca das deixas simboli-
cas. Por ultimo é a Interatividade Quase
Mediada, que percorre s6 um sentido e
estd presente nos meios de comunicagao
de massa e por isso pode ficar disponivel
por tempo indeterminado.

O pesquisador Lippman (1998) define
que um sistema interativo deve conter
cinco caracteristicas: Interruptabilidade
— possibilidade de parar e ativar o pro-
cesso; Granularidade — intervencao que
mostra que o sistema nao esta travado;
Degradacao Graciosa — possibilidade de
envio de resposta automatica do sistema;
Previsao Limitada — analise e banco de
dados para identificar e conter erros e
Nao-default — o sistema nao pode obrigar
executar determinada acao.

Para Vaughan (2010) a interatividade
depende da previsao e da programagao
que foi estabelecida no sistema e por isso
deveriam existir trés niveis interativos. O
primeiro é de Ramificacdo Simples, ou
seja, oportunidade de trocar de pagina
ou secao com um clique. A Ramificacao
Condicional seria o direcionamento a ou-
tra pagina a partir de uma condicao. O
terceiro nivel é da Linguagem Estrutura-
da, que depende de uma programacgao
mais complexa.

Para Reisman (2002) ha trés tipos dis-
tintos de interatividade. O primeiro é a
Interagao Reativa, que utiliza o feedback
do publico na estrutura e realimentagao
do contetddo. Em segundo lugar, vem a
Interagcao Coativa, que possibilita ao teles-
pectador a escolha de opgoes para con-
trolar estruturas do contetido por meio do
sistema disponibilizado pela emissora. Por
Gltimo é a Interagao Pré-Ativa, permite que
a audiéncia escolha da estrutura e o conte-
tdo, ou seja, pode “alterar radicalmente a
forma como assistir TV durante a préxima
década” (REISMAN, 2012).

Para Kieling (2009), a interatividade
esta presente em dois momentos: ofertas
interativas e processos de interacao.

AS primeiras promovem a in-
teracdo homem-mdquina e, como
meio, permitem a mediacao entre
produtor e receptor na constru-
cao e publicacao do conteddo. E
os segundos resultam das trocas
simbdlicas e producao de senti-
do das quais resultam os textos

(enunciagées, discursos) constru-
idos pelos sujeitos da comunica-
¢do nessa ambiéncia.
(KIELING, 2009, p.86)

Podemos entender Ofertas Interativas
como as caracteristicas dos dispositivos
que permitem (pela tecnologia) a intera-
¢dao do homem com a maquina e como
o meio pelo qual a audiéncia pode res-
ponder aos estimulos do produtor de con-
tetdo. Essa relacao, porém, estd limitada
aos potenciais tecnolégicos do meio, que
sao definidos com base na necessidade e
interesse da instancia producao de conte-
udo. Ja os Processos de Interagao corres-
pondem as dindmicas de como acontece
a troca de informacgoes (mediadas pela
midia) entre a instancia de producao e de
recepcao, e que resultam em producao
de sentido. Partindo desses conceitos,
Kieling (2012b) aprofunda sua perspecti-
va e nos apresenta o conceito de Evento
Interativo (ver Figura 1).

Ofertas

Eventos i
Interativas

interativos

Ambiente
Midiético

Reacdo da

Republicacao Audiéncia

Processos
de Interacao

Figura 1 - Representacdo da Dindmica de
Eventos Interativos.
Fonte: Vitério (2012, p.84)

Esse corresponde a intersecdo entre
Interatividade (oferta tecnolégica) e Inte-
racao (processo participativo), em outras
palavras, a oferta de uma tecnologia inte-
rativa mobilizaria um processo de troca
de informacoes entre os sujeitos da co-
municagdo, provocando consumo e troca
de contetido que resultam na producao
de sentido para ambos. Sendo assim, uma
emissora pode divulgar ou transmitir es-
ses contetidos derivados, reenviando-os
de volta para o ambiente midiatico. Toda
esta relagao leitura pelo receptor, respos-
ta, leitura pelo produtor, republicacao é
considerada como um Evento Interativo.
Em resumo, as emissoras oferecem uma
tecnologia, que pode ou nao ter manifes-
tacoes do publico. Caso haja, a emissora
divulga/transmite (com mediacao) a parti-
cipacao do publico.

O pesquisador também define ambi-
éncia midiatica ou midiosfera, que é for-
mada a partir do Sistema de Producao e
de Distribuicao de Contetdo (SPD) e do
Sistema de Significacao (SSi). De acordo

com Kieling (2009 e 2010), o SPD é ca-
racterizado pela presenca de dispositivos
tecnolégicos — equipamentos, transmis-
sores e outros — e estrutura organiza-
cional de um sistema fechado que per-
miteproteger as emissoras do ambiente
externo (sistema politico e econémico,
por exemplo), possibilitando a interacao
entre homem e a maquina. O SSi é en-
tendido como um sistema aberto que de-
pende e se adapta aos fatores externos,
mas que também recorre ao sistema de
criagao (roteiros, narrativas e outros ele-
mentos dos produtos audiovisuais).

Para que haja a circulacao de sentido,
é necessario que haja reconhecimento no
sentido de Verén (2004). Esse processo
implica, no caso da TV, que os telespecta-
dores assistam aos programas e, de alguma
forma, reajam aos conteldos, interpretan-
do, comentando. Com o aumento do nu-
mero de televisores, dispositivos moveis e
do acesso a Internet, a dindmica de assistir
a televisao se modificou e tornou-se possi-
vel acessar ao contetido televisivo de diver-
sas formas e lugares. Esses locais acabaram
se complexificando e criando novas con-
digoes, que podem ser entendidas como a
“ambiéncia mididtica, lugar virtual de pro-
ducdo, circulagdo e consumo nos quais 0s
sujeitos da comunicacdo também atuam,
que compreendemos como midiosfera”,
(KIELING, 2009, p.45). Sendo assim, a mi-
diosfera permite que os telespectadores co-
operem, participem e troquem contetidos
com as midias, mas também que partici-
pem e criem comunidades virtuais.

A nocao de interatividade, portanto,
aplicada a comunicacao digital como um
todo se mostra ainda um conceito que
contempla mais de uma perspectiva. O
pesquisador Alex Primo, que sugere a
existéncia de dois tipos de interacio —
Mutua e Reativa®? — que serao explicados
a seguir. Para o pesquisador, “o estudo
das interacoes mediadas por computador
deve partir de uma investigacdo das re-
lacoes mantidas, e ndao dos participantes
em separado, ou seja, é preciso observar
0 que se passa entre os interagentes” (PRI-
MO, 2008, p.100).

Primo (2000), porém, considera
que inicialmente sete caracteristicas
devem ser observadas ao tratar dessas
formas de interagao:

a) sistema: um conjunto de objetos
ou entidades que se inter-relacio-
nam entre si formando um todo;
b) processo: acontecimentos que
apresentam mudanca no tempo;
c) operacdo: a producao de um
trabalho ou a relacao entre a acao
e a transformacao; d) fluxo: curso
ou sequéncia da relacao; e) throu-
ghput: o que se passa entre a deco-

1 As deixas simbdlicas sdo palavras “acompanhadas de informagées ndo-verbais como piscadelas e gestos, franzimento de sobrancelhas, variaces de entonagdo etc”

(PRIMO, 2008, p.20).

2 Interagdo Mutua depende do relacionamento e a negociagdo entre os participantes, enquanto a Interacdo Reativa é pré-estabelecida na programacao do sistema.



dificacdo e a codificagao, inputs e
outputs [...J; f) relacdo: o encontro,
a conexdo, as trocas entre elemen-
tos ou sub-sistemas; g) interface:
superficie de contato, agenciamen-
tos de articulacdo, interpretacao e
tradugdo. (PRIMO, 2000, p.7)

A Interacdo Mdtua é formada por um
sistema aberto e, portanto, ha possibilida-
de de estabelecer relacbes por meio de
negociacgoes, evolugdes e interpretacoes
de diferentes contextos. Em um sistema
aberto, segundo Primo (2000), é possivel
que cada agente influencie, coopere e
interprete de uma maneira diferente, ou
seja, as relacoes podem afetar os outros
participantes de diversas maneiras.

Uma exemplificacio de Interacao Mu-
tua de Primo (2008) é a troca de e-mails
entre duas pessoas que nao se conhecem,
no caso é de uma estudante e um pes-
quisador. Inicialmente, a estudante entra
em contato com o pesquisador afirmando
que lhe e que estd fazendo um trabalho
a partir do modelo tedrico desenvolvido
por ele, formalmente o professor respon-
de que gostaria de conhecer mais deta-
Ihes da pesquisa. A partir dessa primeira
resposta, uma conversa é estabelecida
e outros assuntos — filmes académicos
e favoritos — acabam surgindo, ou seja,
“a formalidade inicial foi aos poucos ga-
nhando um tom cada vez mais amistoso
(e, por que nao, de maior intimidade)”,
destaca Primo (2008, p.104).

Os mensageiros instantaneos e os ba-
te-papos também sao exemplos, citados
por Primo (2008), de Interacao Mltua,
pois a partir dessas ferramentas é possi-
vel que haja troca de informagdes com
outros internautas sobre assuntos rele-
vantes, mas também servem para “jogar
conversa fora”. Outro exemplo sdo os
blogs, que a partir da “incorporacao dos
comentarios, [...] se tornaram verdadeiros
foruns de discussao dos mais diferentes
tépicos” (PRIMO, 2008, p.132).

A Interacao Reativa é caracterizada
pela utilizacdo do sistema fechado, que
nao evolui e impossibilita a interpretacao
e reacao de contextos, pois as opgoes de
estimulo e resposta ja sao pré-programa-
das em um banco de dados e caso saia
do contexto uma mensagem de erro é
acionada. Ou seja, os sistemas reativos
obedecem automaticamente as regras
estabelecidas e testadas anteriormente
pelo programador. Primo (2000) também
afirma que o fluxo reativo acontece line-
armente e em eventos isolados. Diferen-
temente da Interacio Mdtua, a relacao
estabelecida em um sistema fechado
acontece casualmente e se uma determi-
nada acao for executada.

Um dos exemplos de Interagao Reati-
va citado por Primo (2008) sao os robos
de conversacao (chatterbots), que simu-

lam um didlogo natural no formato de um
mensageiro instantaneo com os internau-
tas. De acordo com o autor, 0s robds sao
formados por um mecanismo que anali-
sa as informacodes enviadas (inputs) pelo
internauta e a partir dessa andlise o rob6
procura em um “banco de conhecimento”
algum retorno (outputs) adequado.

Primo (2008) também afirma que por
meio de um processo de Interacao Mutua, é
possivel estabelecer uma Interacao Reativa.
O exemplo citado pelo autor é de respostas
automaticas de e-mail, que podem ser progra-
madas pelo remetente ao receber qualquer
tipo de mensagem. Por exemplo: Ana envia
um e-mail para Nice. Logo em seguida, Ana
recebe uma mensagem automdtica afirman-
do que Nice podera demorar a responder,
pois estd viajando e sem acesso a Internet.
Ou seja, a partir da tentativa de estabelecer
um contato real é possivel que uma maquina
responda, até que a mensagem seja desativa-
da pelo dono do e-mail.

4. Parametros de analise

Para andlise do objeto — programa
Participagao Popular (TV Camara) — deste
trabalho utilizaremos como base os con-
ceitos e categorias determinados por Kie-
ling (2009 e 2012) a partir dos termos de
Oferta Interativa, Processos de Interacao
e Eventos Interativos. Outros conceitos,
porém, também poderao ser associados.

A Oferta Interativa é a tecnologia dis-
ponibilizada pelo produtor de contetido
para conseguir estabelecer uma relacao
com o seu publico e dentro deste concei-
to, encontramos as seguintes categorias
de recursos interativos:

a) Assimetria: Possibilita que a au-
diéncia (telespectador/internauta)
acesse aos contetdos diretamente
da pdgina ou por meio de downlo-
ad, mas também hd oportunidade
de contribuir por meio de alguma
escolha mais simples ou por meio
de mensagens. Como exemplo, po-
demos citar os espacos onde se ar-
mazenam, como forma de memdiria,
videos de programas anteriores.

b) Autonomia: Essa categoria é
mais ligada a televisao, pois “os
niveis de autonomia em relacdao
ao aparelho de TV para escolher o
que assistir (da opg¢ao simples de
desligar, passando pelo zapping as
escolhas de programacao, cimeras
em transmissoées ao vivo e até par-
ticipagao colaborativa)” (KIELING,
2009, p.86). Para esta pesquisa,
porém, entende-se Autonomia do
Publico Receptor como os espagos
de streaming’® de videos nos sites,
que permitem que o internauta te-
nha acesso ao contetido quando,
onde e por quanto tempo quiser.

3 Streaming permite transmitir conteddos de dudio e video pela Internet por meio de pacote de dados.

) Servicos: Disponibilizacao de in-
formacgoes (teis sobre a programa-
¢do, préximos programas, bastido-
res, divulgacdo de contatos, venda
de produtos e servicos ptiblicos para
o telespectador/internauta.

Os Processos de Interacdo sao

mediados pela midia e referem-se
a forma em que ocorre a relagao
com o publico. Segundo Kieling
(2009), trés categorias principais
sdo definidas:
a) Interacao Mutua Coativa: Possi-
bilita que as instdncias de produ-
¢cao e recepgao estabelecam um
relacionamento por meio de telefo-
ne, SMS, e-mail, Redes Sociais, car-
tas e outros. Nessa categoria é possi-
vel que as escolhas, contribuicées e
opiniées do publico sejam atendidas
pelo produtor de contetido.

b) Interacdao Mutua Pro-Ativa: O
telespectador/internauta tem a
chance de poder participar, cola-
borar, contribuir, construir e até
modificar o contelido. Podemos
citar como exemplo, as enquetes
ou votagées que escolhem o ven-
cedor ou o eliminado de algum
jogo, principalmente do género de
telerrealidade (reality show).

c) Interacao Reativa: Nessa cate-
goria o internauta sé tem a possibi-
lidade de realizar atividades que jd
foram pré-determinadas e testadas
anteriormente no programa, sendo
assim nao é possivel sair do que foi
planejado. Jogos e enquetes sao
exemplos dessa categoria.

Os Eventos Interativos, para Kieling
(2012b), ocorrem quando a instancia de
producao lanca alguma Oferta Interativa
que acaba sendo aceita pelo publico. A
partir dessa reacdo, a emissora pode me-
diar e retrabalhar as participacoes para
divulgar novamente no ambiente midi-
atico. Para efeito deste trabalho, porém,
serd necessario incluir trés niveis:

a) Nivel 1 - Promessa: A pro-
messa, segundo o conceito de Jost
(2010), serve como maneira de en-
gajar o publico a participar de algo
que ainda serd ou estd sendo ofe-
recido pela instancia de producéo.

b) Nivel 2 - Narrativa Transmi-
dia*: O conceito de Jenkins (2009)
pode ser utilizado como o nivel de
atuacao de um evento, pois o teles-
pectador, a partir do oferecimento
de um contetido em mais de uma
midia, pode acompanhar todo o
percurso narrativo.
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c) Nivel 3 - Economia Afetiva:
O conceito de Jenkins (2009) ocor-
re quando ja houve a fidelizacao
do publico, sendo assim é possivel
que o telespectador consuma todos
os contelidos e percursos narrativos
que foram gerados pelo produtor, ou
seja, é possivel estabelecer a econo-
mia do afeto com o publico fiel.

Em resumo, no primeiro nivel o produ-
tor de contelido (emissora) promete ao pu-
blico que utilizard recursos interativos, mas
somente quando a emissora referem-se se
transforma para o nivel dois. No nivel trés
¢é quando o publico comega a consumir 0s
produtos prometidos no primeiro nivel.

5. Participacao popular

Participacao Popular, da TV Camara,
é um programa de debate com tematicas
de interesse publico. Atualmente, é apre-
sentado todas as sextas-feiras, pelo jorna-
lista Fabricio Rocha, a partir das 18h e é
reprisado sete vezes na semana. Desde a
estreia, em outubro de 2000, o programa
ja sofreu algumas modificacdes no forma-
to e nos recursos interativos utilizados. A
ultima mudanca significativa entrou ao ar
no dia 20 de maio de 2011. Segundo a TV
Camara (2011), o programa contaria com
participacoes de deputados, especialistas
e com a participacao do publico a partir
de contatos por telefone, e-mail, Twitter e
link ao vivo em algum ponto da cidade.
Outra mudanca realizada foi a criacdo de
uma parceria com a Radio Camara que
também transmite o programa ao vivo.

A principal proposta do Participacao
Popular, como o proprio nome diz, é a
construcao do debate a partir da coope-
racao dos telespectadores. Para isso, o
programa disponibiliza aos telespecta-
dores um endereco de e-mail, um perfil
no Twitter e um ndmero de telefone® por
meio dos quais pode se enviar e pergun-
tas, ou seja, sao tecnologias que servem
ao propésito de manifestacao do telespec-
tador e, portanto, podem ser enquadradas
na categoria de Oferta Interativa de Assi-
metria. Entretanto, o programa Participa-
¢ao Popular ainda nao oferece ao publico
uma pagina exclusiva no Facebook, mas
utiliza o perfil da TV Camara (@TVCama-
raBrasil), que se torna responsavel apenas
pela divulgacao dos contatos e tematicas
do Participacao Popular e demais progra-
mas da emissora.

A instancia de producao do Participa-
cao Popular, assim como as paginas dos
demais programas da TV Camara, dispo-
nibiliza no site uma Oferta Interativa de
Assimetria que possibilita logo apds a

transmissdo o acesso direto ou por down-
load aos contetdos ja transmitidos. Para
que o internauta visualize diretamente na
pagina os programas completos é neces-
sario ter instalado no computador o Win-
dows Media Player (WMP) ou VLC Media
Player (VLC). Caso o usudrio deseje fazer
download do video, com tamanho de
320 x 240, é necessario aceitar as condi-
¢oes para uso.

Na mesma pdagina de onde sao dispo-
niveis os contetidos do programa também
hd um espaco para que o internauta man-
de comentdrios, mas também ha quatro
atalhos que possibilitam o comparti-
lhamento de videos por Redes Sociais
(Orkut, Facebook e Twitter) e por e-mail.

Com a contribuicao do telespectador
por meio do endereco de e-mail, perfil
no Twitter ou niimero de telefone é ge-
rado um Processo de Interacao Mdtua
Pro-Ativa. Porque a partir das perguntas
enviadas pela a recepcao, os produtores
podem se basear nas contribuicdes para
criar ou modificar o roteiro de apresenta-
¢ao do programa.

Caso o internauta utilize o atalho de
compartilhamento por e-mail (citado an-
teriormente) é criado um Processo de
Interacao Reativa por causa do envio de
uma mensagem pré-programada com o
contato e comentdrio do remetente, o
link de acesso a pagina e titulo da matéria
enviada ao destinatario.

Quando ha publicacdo no espaco de
comentdrios também acontece um Pro-
cesso de Interacdo Reativa, pois o recurso
é utilizado apenas para a visibilidade do
programa e nao ha nenhum tipo de res-
posta ou divulgacdo vindo da instancia
de producao.

O programa Participagcao Popular e o
publico formam um Processo de Interacao
Mutua Coativa a partir da pagina do Twit-
ter do programa (@participacaopop), que
diariamente tem uma nova publicacdo.
Também se percebe que o administrador
da pdgina responde, faz questionamentos
e da retweet® em algumas mensagens.

Além de ser um canal para o recebi-
mento de perguntas e sugestdes para o
programa, a pagina do Twitter também
é utilizada para divulgar a temédtica dos
proximos programas e atualizar em tem-
po real o que estd sendo transmitidos.
Conforme dados do PeopleBrowsr’, entre
e marco e outubro, a maior aparicao da
hashtag® #ParticipacaoPop foi no dia 03
de maio de 2012, quando o programa tra-
tou de profissdes em extingao.

A pégina da TV Camara no Facebook
também constitui de um Processo de Inte-
racao Coativa, pois os internautas acabam

respondendo, por meio de comentarios, as
publicagoes realizadas pela a emissora.

O programa Participacdo Popular faz o
uso do Evento Interativo de Nivel 1 (ver Fi-
gura 2), ou seja, é criada uma proposta de
participacao do publico na construcao dos
debates tematicos realizados no programa.
O objetivo da promessa é estimular que
o publico envie questdes que poderdao ou
nao ser utilizadas durante o debate tema-
tico que é realizado ao vivo. Sendo assim,
a instancia de producao divulga anterior-
mente o tema do préximo programa e os
recursos interativos (citados anteriormente)
a fim de que o publico participe e haja de
bate com vérios participantes.

Promessa de
Participacao
do Publico

Transmissao
no Programa

Oferta Interativa
(Telefone Twitter e E-mail)

Mediacéo do Contetdo
que serd utilizado

Reacéo do Publico
(Envio de Perguntas)

Figura 2 - Diagrama de funcionamento do
Evento Interativo do Participacdo Popular

Outro Evento Interativo de Nivel 1 é
constituido no perfil da TV Camara (@TV-
CamaraBrasil) no Facebook, quando ha
presenca de curtidas ou de respostas da
instancia de produg¢do nos comentarios
realizados pelos internautas. No entanto,
a manifestagao do administrador do per-
fil nao garante que algo seja alterado no
programa, mas pode estimular a fideliza-
¢ao do receptor e até gerar outros comen-
tarios a partir de uma resposta.

Pode-se perceber que a TV Camara
disponibiliza, principalmente (ver Tabela
1), Ofertas Interativas tradicionais, como
bate-papo e espacgo para realizar comen-
tarios. O pesquisador Steve Outing, em
1998, ja recomendava que um site inte-
rativo devesse conter férum de discussao;
bate-papo; divulgacao do e-mail dos re-
poérteres; mecanismo para realizar co-
mentdrios a cada matéria; sites pessoais;
site de hobbies dos usudrios; paginas para
divulgar nascimento, casamento e morte;
paginas para que grupos comunitarios
publiquem; construir interatividade das
histérias e pesquisa de usudrios.

O Participacao Popular da TV Cama-
ra disponibiliza exclusivamente Ofertas
Interativas de Assimetria que, a partir da
participacao do telespectador, geram as
trés categorias dos Processos de Intera-

4 A Narrativa Transmidia (JENKINS, 2009) é uma histdria que desde sua criagdo é planejada para se desenvolver em outras plataformas mididticas — jogos, livros, histéria

em quadrinhos, desenhos, filmes e outros.

5 Contatos do Participacdo Popular: participacaopopular@camara.gov.br, @participacaopop e 0800-619-619. E o site é http://www2.camara.leg.br/camaranoticias/tv/

programa/6-PARTICIPACAO-POPULAR.html

6 Retweet é o termo utilizado para compartilhar ou divulgar algum tweet (mensagem com até 150 caracteres) para os demais seguidores do perfil.
7 PeopleBrowsr é uma empresa, criada em 2006, que faz anélises de midias sociais e verifica a influéncia das marcas.
8 Hashtag é o termo utilizado para termos ou frases que sdo prefixadas com o simbolo #. O uso é comum em Redes Sociais e serve como mecanismo de busca



cao. Entre as ofertas identificadas na ana-
lise, pode-se destacar o acesso direto ou
por download de programas completos
ja transmitidos, o que possibilita a expan-
sao do tempo de consumo do produto, o
compartilhamento e o aumento de pesso-
as com acesso a informagao.

O principal destaque do programa
Participacao Popular é a constante pro-
messa da participacao do publico na
construcao dos debates apresentados se-
manalmente. E para cumprir, o programa
oferta ao telespectador trés tecnologias
distintas para o envio de perguntas e co-
mentarios. A partir da contribuicao do
publico, um Processo de Interagao Mutua
Pré-Ativa é gerado e, com a mediagao da
instancia de producao, semanalmente, ha
a producao de Eventos Interativos a partir
da transmissao da contribuicao do teles-
pectador, mas também pela proposta de
um novo tema e do reforco da promessa.

6. Consideracoes finais

A partir da descricao e analise do
programa Participacao Popular, perce-
be-se que a TV Camara oferece apenas

tecnologias com recursos bdsicos e sem
inovagao para interagir com o publico.
Atualmente, porém, os telespectadores e
internautas mais ativos ja sabem reconhe-
cer a tentativa de interacao do produtor
de conteido por meio de estratégicas
tradicionais, nao atrativas ou inovadoras,
pois as dindmicas comunicacionais estao
sendo incorporadas no publico em um
processo progressivo.

O caminho mostra-se promissor nes-
sa perspectiva de relacionamento entre as
emissoras e seus publicos. O pressuposto
da promocao de eventos interativos evi-
dencia uma dindmica entre as instancias
de producao e recepcao que nao pode ser
ignorada embora os processos tradicio-
nais de audiéncia ainda se mantenham.
Sendo assim, é importante que a TV Ca-
mara continue ofertando contetdos inte-
rativos que incentivem a criacdo de Pro-
cessos de Interacdo e Eventos Interativos,
mas sempre buscando novas alternativas
para estimular a participagcao da instancia
de recepcao. Ainda mais porque as en-
quetes, espagos para realizar comentarios
e outras medidas mais simples ja se mos-

traram ultrapassadas e rotineiras.

Como aponta Lipovestsky e Serroy
(2009), hoje vivemos em uma sociedade
de tela global, na qual a segunda tela da
TV, no caso dos dispositivos conectados
na web, ja é um fato. E com isso, o pu-
blico que ja reconhece e convive com as
novas tecnologias, acaba buscando mais
informacoes e servicos na rede, ou seja,
as Ofertas Interativas, Processos de Intera-
¢ao e Eventos Interativos também podem
ser utilizadas como prestacao de servicos,
principalmente entre as emissoras publicas
que focam na informacao do telespectador.

Em resumo, as emissoras publicas pos-
suem uma multiplicidade de estratégias
interativas independentemente dos géne-
ros dos programas. Entretanto, a partir das
experiéncias verificadas nesse trabalho
compreende-se que atualmente existem
multiplas Ofertas Interativas promovidas,
alguns Processos de Interacdo eficientes,
mas poucos Eventos Interativos. Sendo
assim, é importante continuar acompa-
nhando as acodes interativas realizadas
pelas emissoras publicas para averiguar
se havera mudancas nos proximos anos.

Tabela 1 — Resumo de Ofertas Interativas, Processos de Interacdo e Eventos Interativos do Participacao Popular

NO
1 E-mail, Twitter e Telefone
(Espaco para Contato)
2 Facebook TV Camara
(@TVCamara)
3 Disponibilizagao de programas
(Direto ou download)
4 Comentdrios
(Espaco destinado)
5 Atalhos de Compartilhamento
NO
1 —
2 —
3 —
4 Perfil no Twitter - participacaopop
5 Facebook /TVCamara - Publicacoes
NO
1 Participacao do Publico
(Utilizagao das Perguntas)
2 Facebook @TVCamara

(Resposta as publicagoes)

OFERTAS INTERATIVAS

PROCESSOS DE INTERACAO

E-mail, Twitter e Telefone
(Contribuicao do Publico)

EVENTOS INTERATIVOS

Compartilhamento por e-mail
Comentarios - (Publicagao)
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Resumo: Este artigo propoe recompor a trajetoria do movimento social em torno da democratizacao da Comunicagdo no Brasil,

a partir dos momentos historicos em que o tema conseguiu ser acolhido e abordado de forma mais ampla pelos movimentos organi-

zados e a sociedade em geral. Trata-se de uma pesquisa bibliografica e documental, cuja andlise busca evidenciar a necessidade de

intensificar essa interlocucdo, na medida em que as restricdes a democracia na comunicagcao nao afetam apenas envolvidos com a

area, mas a sociedade em geral.
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Introducao

Na transicao para o regime democré-
tico depois de anos de repressao mili-
tar, diversos movimentos sociais deram
inicio a articulagao da luta pela garantia
de alguns direitos bdésicos do cidadao.
Além de satde e educacao, a liberdade
de expressao foi incorporada como uma
bandeira da sociedade através de organi-
zagdes que comegavam a se rearticular.
Entidades como Associacdo Brasileira de
Emissoras Publicas, Educativas e Cultu-
rais (Abepec), Ordem dos Advogados do
Brasil (OAB), Federacao Nacional dos
Jornalistas (FENAJ), Associacao Brasileira
de Imprensa (ABI), Associacao Brasileira
de Ensino e Pesquisa em Comunicagao
(ABECOM), a Federacao Interestadual
dos Trabalhadores em Empresas de Radio
e Televisao (FITERT), entre outras, se uni-
ficaram e deram partida na movimenta-
¢ao que resultaria na formacao da Frente
Nacional por Politicas de Comunicagao
(FNPDC) (Augostinho, 2010).

A inquietacdo entre professores, estu-
dantes e militantes das mais diversas or-
ganizacdes tomou forga nos anos 1980,
quando lancaram uma mobilizagao cri-
tica contra a situacao dos monopolios
na comunicacao do Brasil. Acabando
com o siléncio acerca do coronelismo
eletrénico e do sistema de politicagem
que operava [e ainda opera] em territorio
nacional, baseado na “troca de favores”
para a distribuicao de concessoes e suas
renovagoes, conseguindo assim, de certa
forma, expandir o debate a todo territério
brasileiro. Ao desafiar essas forcas con-
servadoras, que enxergavam a expansao

dessas ideias democraticas uma ameaca
a seus interesses, a Frente abriu didlogo
tanto com a sociedade como com as vias
institucionais, resultando dai uma parcial
vitéria na correlagdo de forcas durante a
Constituinte de 1988.

Apesar de terem conseguido imple-
mentar artigos sobre a regulamentacao de
assuntos polémicos como o monopélio e
o oligopolio na érea, os representantes do
lobby empresarial conseguiram garantir
que esses, efetivamente, nao existissem,
agindo através de mecanismos que mu-
mificavam tais artigos, como, por exem-
plo, ndo deixando uma regulamentacao
clara de seus limites e atribuicoes defini-
das sobre fiscalizacao e sanc¢oes. Dentro
desse cabo de guerra politico, a Frente
comecgou a perder folego e, apesar das
conquistas, foi estagnando suas agoes e
se desestabilizando com o tempo.

ApOs o desgaste em torno da saga do
que levou a aprovacao do Capitulo V da
Constituicao, destinado a Comunicagao
Social, e a desmobilizacao diante das
derrotas e da dificuldade em estabelecer
um UGnico projeto de democratizacao, os
movimentos envolvidos avaliaram a im-
portdncia de um espaco para discussao
e manutencao das mobilizacoes e ac¢oes
em prol de uma comunicagdo mais ampla
e democratica. Dessa maneira, em 1991,
o Forum Nacional pela Democratizagao
da Comunicacao foi institucionalizado a
partir de Comités preparatorios, surgidos
em diversos estados (Souza, 1996).

Embora os esforcos de todos para dar
continuidade a luta, tanto o Férum quanto
os movimentos estiveram desestabiliza-

dos e um tanto quanto parados por algum
periodo. Enfrentaram politicas neoliberais
bem desgastantes, como as implementadas
por FHC, que garantiam a precariedade do
controle publico no que concerne a Comu-
nicagao, assim como a abertura expansiva
para a intervencao de capital privado no
campo da comunicagao.

Com o PSDB a frente da presidéncia,
o Brasil encarou uma época de muitas
privatizacbes e manobras beneficidrias
para o mercado, ndo apenas na Comuni-
cagao, como também em outros setores.
A indignacao dos movimentos sociais se
acentuava e a mobilizacao era restrita,
apesar de tomar félego e, mesmo com
homéricas derrotas durante esse periodo,
o debate prosseguiu. Porém, apenas de-
pois de mais de 10 anos, o Férum e todas
as entidades que o integravam consegui-
ram concentrar esforcos e estabelecer um
objetivo principal: a disputa pela criagao
de uma conferéncia nacional para discu-
tir o assunto. Todavia, os anos que sepa-
ram a efetivacao do Forum e o impulso
em prol de uma Conferéncia do setor sao
de extrema importancia para a constru-
¢ao historica desta peleja.

1. CRIS Brasil: a sociedade mobiliza-
da pelo direito a comunicacao

No inicio do Século XXI, uma mobili-
zagao de cunho internacional comeca a
envolver o movimento pela Comunica-
¢ao em territorio nacional: a Campanha
CRIS (Communication Rights in the Infor-
mation Society), relacionada com a atua-
¢ao das organizagoes sociais da drea em
funcdo da Capula Mundial da Sociedade
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da Informagao (CMSI), ocorrida em duas
fases: nos anos de 2003, em Genebra, Su-
ica, e 2005, em Tunis, Tunisia.

Com os actimulos obtidos de todas as
entidades, organizacoes e académicos
que se dedicavam a luta por uma comu-
nicacdo justa e livre, uma articulacdo em
nivel mundial havia sido formada para
que tornasse possivel trabalhar e opera-
cionalizar o que a Comissao McBride,
com seus encontros anualmente promo-
vidos, ja vinha discutindo ha mais de 30
anos: a comunicacao como direito hu-
mano, dando sentido a uma articulacao
nacional focada para a democratizacao
da comunicagdo enquanto sustentaculo
comum dos direitos humanos.

Percebeu-se a necessidade de unir
todos os envolvidos para possibilitar a
exposicao da comunicagdo nao apenas
como técnica, negécios e dinheiro. A
campanha nasce no Brasil, ja se auto afir-
mando como uma articulagao de alcance
e didlogo permanente com o governo, o
que, para Spenillo (2008), em sua tese de
doutorado para a UFRR], é uma indicacdo
de uma especificidade na busca por mobili-
zagao objetiva no territorio nacional.

A CRIS Brasil desponta, nessa
configuracdo, com a intencdo de
levantar nacionalmente a bandeira
pelo direito humano a comunicagao
que se costurava internacionalmente
desde 2001, e de validar um espaco
ampliado para o debate da comuni-
cacdo (SPENILLO 2008, p. 186).

No Brasil, as liberdades civis foram
cessadas até o inicio da década de 1980,
quando foi iniciado o processo de rede-
mocratizagao do pais. Os debates por di-
reitos e cidadania até entao haviam sido
paralisados e o cidadao brasileiro nao
tinha acesso aos direitos bdsicos, muito
menos a uma discussdo aprofundada que
pudesse levar ao questionamento de no-
vos direitos, no caso dos relacionados a
comunicagao, ou com o debate proposto
pela UNESCO, iniciado no final da dé-
cada de 1970, na Nomic. Dentro desta
perspectiva é que serd apenas nos anos
2000 que se retomard com vigor, no Bra-
sil, a discussao que compreende a Comu-
nicagao como direito humano.

A campanha CRIS Brasil nao apenas
traz para o pais a ideia de comunicagao
como um direito bdsico, como também
labuta para atualizar um debate que aqui
estava estacionado. Em meados de 2005,
0s movimentos sociais comecam a enten-
der a importancia de um esclarecimento
da comunicagcdao enquanto um direito
humano, pois além do fechamento poli-
tico aqui vivido durante décadas, o mun-
do foi sufocado pela onda neoliberal e a
guerra fria, que congelaram o debate por
um tempo considerdvel nao somente no
territério nacional. Venicio Lima, em seu
artigo “FSM e Midia” ressalta:

Também nao é novo que entida-
des e movimentos sociais que lutam
pela democratizagdo da comunica-
¢ao no Brasil inscrevam esse direito
- direta ou indiretamente - entre 0s
eixos principais de seus programas
de acdo. O novo é a retomada do
conceito, apoiada numa articulagcao
internacional, como foco principal
da organizacao de movimentos e de
propostas de acao e, além disso, vin-
culada a discussao concreta de um
sistema publico de comunicacao
(Observatério da Imprensa, 2005).

A importancia da campanha se da no
fato de que, pela primeira vez na historia
do pais, o direito a comunicagao estava
sendo reivindicado com veeméncia e a
ideia estava sendo levada a debate para
toda a sociedade. E nesse contexto que os
movimentos sociais retomam a tematica
e elaboram planos pragmaticos de acao e
alcance além do ja reconhecido direito a
liberdade de expressao.

E importante ressaltar aqui o grande
déficit epistemoldgico, no que diz res-
peito ao entendimento da Comunicagao
dentro de um projeto de politicas publi-
cas. Desde a década de 1950 que, no
Brasil, os projetos relacionados ao desen-
volvimento e expansdao comunicacional
pertence prioritariamente a iniciativa pri-
vada; desde as radios e TVs, largamente
desenvolvidas durante o periodo da dita-
dura militar, dentro do aval e interesse de
algumas poucas familias aliadas ao gover-
no autoritario da época, até o inicio da
expansao da internet, entregue desde os
primordios a iniciativa privada.

No caso brasileiro, fazer comu-
nicacaolinformacao atende desde
sempre ao modelo oligdrquico que
estruturou a dindmica fundidria, a
agropecudria e a industrializagao do
pais: o bem, que seria publico, seja a
terra, a forca de trabalho, a natureza,
as ondas sonoras, as habilidades hu-
manas de comunicagao, é apropria-
do e repartido dentre um grupo que
se estabeleceu no poder (por forca,
por sagacidade, por heranga ...) (SPE-
NILLO 2008, pag. 196-197).

Todos esses fatores, somados a uma
clara abertura neoliberal constituida no
pés-ditadura, indicam que as empresas,
além de assumirem o papel social do
Estado, tinham total liberdade, acoberta-
das pela faldcia da autorregulacdo. Com
a total falta de politicas publicas que pu-
dessem fiscalizar a producado e veiculacao
desses meios, a Comunicacdo, mais do
que nunca, agarra-se ao embalo neolibe-
ral, que invadiu com forca todo territério
latino-americano, e tira o maior proveito
possivel disso. Como consequéncia, temos
o reforgo de um modelo de comunicagao

concentrado na mao de poucas familias e
também Igrejas, além de geograficamente
concentrados nas regides Sul-Sudeste.

Somado a esse modo monopolizado
de producao de informagdo, o cendrio
brasileiro é composto por uma grande
taxa de analfabetismo e falta de poder
aquisitivo para o acesso a digitalizagao
da vida moderna. Ou seja, é importante
ressaltar que, embora a internet tenha
se configurado como um grande fator
propulsor de comunicagao socializante,
quebrando, mesmo que simbolicamente,
a logica unidirecional dos meios, no Bra-
sil essas condi¢cbes nao apareciam com
tanto potencial de alcance. Até 2014,
segundo pesquisa divulgada pela Uniao
Internacional das Telecomunicagoes
(UIT), apenas 45% dos brasileiros pos-
sufam internet em casa. No entanto, esse
quadro ndo pode anular a ideia de que
o universo digital se tornou um espago
fundamental de construcao da realidade
contemporanea, principalmente com o
passar dos anos.

O pbs auge da Campanha CRIS Brasil
permitiu aos movimentos sociais, além
da unidao em torno da causa, compreen-
der como a Comunicacgado, para as tantas
diversas correntes e lutas, se constituia
como alicerce essencial na construcao de
suas pautas. Perceberam que suas inter-
vengoes politicas no pais ndo apenas ga-
nhariam mais forga, assim como depen-
diam de um espaco que pudesse garantir
uma real comunicacao com os cidadaos
brasileiros. Com uma populacio majo-
ritariamente invisivel, os movimentos
passam a entender o que seria na pratica
a garantia de um direito que é o direito
humano de se comunicar. E ainda, a im-
portancia de uma rejeicao vigorosa ao ve-
lho formato unilateral e centralizado, que
emite impulsos informativos mascarados
Ccomo comunicagao.

2. A | Confecom e seu legado

Depois da mobilizagao em torno da
Campanha CRIS Brasil, iniciou-se no pais
uma mobilizagao em torno da adogdo do
sistema de Radio e TV Digital. A Frente
Nacional por um Sistema Democratico
de TV e Radio Digital foi formada e ja em
2006 elaborou seu primeiro encontro.
Diferentes entidades — como Associagao
Brasileira de ONGs; federacdes e sindica-
tos de trabalhadores; a CUT, o FNDC, a
Comissao Pastoral da Terra, o Movimento
Nacional de Direitos Humanos) — se reu-
niram em encontros (1o em 2006 e o 20
em 2007). O auge dessa frente se da na car-
ta feita durante o Il Encontro, em Brasilia,
na qual, além de reafirmarem a exigéncia
da implantagao de um novo modelo de ra-
diofusdo, também pontuam a importancia
de uma resolucado que pudesse solucionar
problemas histéricos como os monopélios
e oligopdlios aqui existentes.

De maneira surpreendente, o gover-
no, privilegiando os interesses empresa-



riais, decidiu de forma arbitraria pelo sis-
tema japonés para a TV Digital, ao final
de 2006, com o Decreto 5820. Como re-
sultado, o Brasil alcancga a era digital sem
resolver um de seus maiores empecilhos:
a questao da propriedade na érea. Portan-
to, a era da informacao traz a tona duas
importantes questoes: de um lado temos
a abertura para uma imensidao de possi-
bilidades, trazidas pelas novas tecnologias
da informacdo e suas convergéncias, com
a percepcao de que uma participagao ativa
na producao de conteido ndo apenas seria
possivel como essencial na formacdo de
uma sociedade melhor; e, por outro lado,
a evidente situacdo limitrofe de concentra-
¢ao que ndo acompanha as incontestaveis
mudancas tecnologicas.

Os primeiros passos para objetivar
essa discussao haviam sido dados. Apds
anos de debate sobre a urgéncia na ques-
tdo da democratizacao da comunicacgao,
acirrada ap6s a campanha CRIS, a luta por
uma Conferéncia Nacional para discutir o
tema comeca a ser trabalhada pragmati-
camente. Em 2008, os movimentos so-
ciais se unem num abaixo assinado para
exigir a realizacao de uma conferéncia
nacional, capaz de debater juntamente
com as instancias institucionais os rumos
da Comunicagao no Brasil. Uma agenda
vinha sendo especulada ha 3 anos, no es-
forco para a realizacao de iniciativas afir-
mativas que pudessem dar um tom mais
pratico para uma luta que se fortalecia
cada vez mais durante a década.

Depois das pesquisas, parcerias e ini-
ciativas realizadas no pafs pelo Coletivo
Intervozes, seguindo os passos de atua-
cao da CRIS, pode-se entender a evidente
caréncia de atuacao do Estado na efetiva-
¢ao do entao proposto direito a comuni-
cacao. Com toda uma pressao exercida
para a formagao de uma conferéncia de
ambito nacional, seu acontecimento em
2009 assinala um importante momento
historico para o Brasil: pela primeira vez
o Estado se abriu para um mecanismo for-
mal de negociacao no setor e promove
uma consulta a toda sociedade no que
diz respeito a esse assunto.

A | Confecom, realizada no final de
2009, significou uma importante vitéria
nao apenas para 0s movimentos sociais
envolvidos, como também para toda a so-
ciedade brasileira. Além das importantes
propostas debatidas, aprovadas ou recu-
sadas, trouxe félego para as mobilizacoes
em torno do assunto, assim como evi-
denciou ainda mais a necessidade de um
marco regulatério que dividisse o prota-
gonismo midiatico dos poucos grupos
detentores de grandes monopolios com
toda a sociedade excluida e marginaliza-
da do processo de producao e difusdo co-
municacional. O setor da sociedade civil
conseguiu aprovar a maioria de suas pro-
postas, as mais importantes no caso. Po-
rém, muito embora a | Confecom tenha
tido um saldo positivo de um imensura-

vel papel mobilizador, sua manutencao
tem sido uma tarefa bastante dificil e seu
legado se figura cada vez mais distante.
Com a mudanca do governo Lula para o
governo Dilma, as resolucoes e as pers-
pectivas retiradas da | Conferéncia per-
maneceram engavetadas.

A declaracdo do entao secretario-exe-
cutivo do Ministério das Comunicagoes
do primeiro mandato do Governo Dilma,
Cezar Alvarez, de que o governo nao iria
apresentar a sociedade nenhum marco
regulatorio para a drea, ratificou a dispo-
sicao do governo Dilma em relagdo ao
engavetamento do tema em seu mandato.
Com bastante indignacao, o Forum, reu-
nido com diversos outros participantes da
luta pela causa, lancou nota de repudio a
declaracao e ao posicionamento do go-
verno numa justificativa pouco elaborada
de que nao haveria tempo suficiente para
que o assunto fosse amadurecido.

Diante da estagnacao apos a | Con-
fecom, manifesta diante da indisposicao
em encaminhar as propostas por parte do
governo. Em agosto de 2012, quando o
Codigo Brasileiro de Telecomunicagoes
completou 50 anos, o FNDC lancou,
em conjunto com outros movimentos
sociais, a campanha “Para expressar a li-
berdade — Uma nova lei para um novo
tempo”. Baseada nos pontos elaborados
na | Confecom, a campanha nasce de um
cendrio de falta de compromisso gover-
namental em assumir a pauta urgente da
democratizagao da comunicagao.

Desde o inicio, a Presidenta Dilma
mantém-se distante de um posicionamen-
to quanto a consulta publica para uma
nova Lei da Comunicagdo Social Eletro-
nica. Em virtude de tal situacao, a campa-
nha coordenou a formulagao de um pro-
jeto de lei de inciativa popular em prol de
uma maior materialidade no debate por
uma nova comunicagao. Segundo Joao
Brant, membro do Coletivo Intervozes e
atual Secretdrio-executivo do Ministério
da Cultura, em entrevista ao Observa-
tério do Direito a Comunicacao (2013),
os principais eixos abordados pelo projeto
ficam entre a proibicao da propriedade cru-
zada, os limites a concentracdo de verbas
publicitarias e a abertura de maior espaco
para o sistema publico e comunitario.

3- Engajamento e inspiracao latina

No contexto latino-americano, desde
o final da década de 1990 para cd, vi-
venciamos o levantamento de diversos
embates, em contraste com as politicas
neoliberais que saquearam e destruiram
o continente durante as décadas anterio-
res, como afirma Dénis de Moraes, em
entrevista para Revista MidiaCom (2012),
“... em vdérios paises, houve protestos e
mobilizagdes contra a heranga nefasta
do neoliberalismo”. O professor ressalta
ainda que o Brasil permanece até hoje
tragicamente na vanguarda do atraso
em termos de democratizacdo da midia,

principalmente diante de paises como
Venezuela e Uruguai, que prosseguiram
com legislacdes reguladoras para o setor,
sem contar com o vitorioso embate na Ar-
gentina contra um de seus maiores meios
privados, resultando, depois de mais de
5 anos de disputa, na aprovacao da ino-
vadora Ley de Medios. Desses progressos
obtidos dentro do territério latino, frisa-se
a importancia da criacao de um respaldo
local e concreto que a comunicacdo en-
quanto um direito atinge na pratica.

Desde o langamento da campanha
“Para Expressar a Liberdade”, até um pou-
co antes da explosao das manifestagoes de
junho de 2013, era possivel ver um expres-
sivo crescimento do debate sobre a demo-
cratizacdo da comunicacdo. A campanha
foi langcada logo apds a Cupula dos Povos
em 2012, expandindo a discussao sobre o
assunto e embalada pela onda de medidas
afirmativas dentro da América Latina.

No final do mesmo ano, os grandes
monopdlios comunicacionais brasileiros,
alinhados com as outras grandes empre-
sas latinas, bombardearam exaustiva-
mente a audiéncia com seus ataques as
medidas adotadas na Argentina, bradan-
do explicitamente que nao mediriam es-
forcos diante da ameaca a seus iguais e,
por conseguinte, ndo estavam dispostos a
abrir mao de nenhum de seus privilégios,
como terminou tendo que fazer o Clarin
na disputa com a Presidenta argentina.
Ou seja, os paises ao redor do Brasil esta-
vam acatando ideias que compreendem
a comunicacdo como direito humano,
levando a pratica diversas tentativas de
fazer valer a pluralidade, a diversidade e
a participacao pelas quais tantos lutavam.

Na Argentina, o Clarin acusava de
autoritarismo a Presidenta Kirchner para
defender o que compreendiam como li-
berdade de empresa. O saldo desse peri-
odo nao foi tdo expressivo em termos de
expansao do debate para a sociedade ci-
vil. Esses grandes meios, como de praxe,
se apropriaram da liberdade de expressao
em prol de seus interesses, transforman-
do um direito em uma extensao de seus
privilégios. Com essa confusdao precisa-
mente arquitetada, fundem os conceitos
das liberdades em disputa. Delineiam,
portanto, a partir do lugar de produtor de
verdades e formador da opinido publica,
essa proposital confusao em torno dos
conceitos de liberdade de expressdo e
liberdade de imprensa. E, auto afirman-
do-se como guardides sagrados dessa li-
berdade, esses meios propagam versoes
distorcidas da realidade.

Diante de uma realidade tao obstrui-
da, inspirados em construir, no pais, uma
mobilizacao semelhante a que culminou
na vitéria da avancgada lei em exercicio
na Argentina, os movimentos sociais bra-
sileiros retomam o folego. Uma vitéria
que tem uma trajetoria nao apenas datada
de 2009, quando da aprovacao da Ley de
medios, mas sim de mais de 20 anos de
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luta. Os avancos conquistados na Argenti-
na evidenciavam o atraso secular dentro do
setor de Comunicagao no Brasil, onde ain-
da, 50 anos depois, nossa referéncia regu-
latéria consistia numa legislacao construida
nos moldes da década de 1960.

Diante de um posicionamento omisso
do governo a respeito do assunto, uma
possivel e esperada consulta pablica para
arealizagao de uma nova lei geral da co-
municac¢do nunca foi langada. Iniciativas
que reforcam a liberdade de expressao,
como da Argetina e Uruguai, dentre outros,
sao veementemente reforcadas pelo rela-
tor da ONU pela liberdade de expressao,
Frank La Rue, enquanto que, no caso do
Brasil, o guatemalteco, durante o Semina-
rio Infancia e Comunicacdo, que ocorreu
em 2013 em Brasilia, lamenta o nivel de
concentracdo e o aspecto essencialmente
comercial da comunicagao brasileira.

As entidades engajadas na luta pela
democratizacdo decidiram, no final de
2012, na definicao objetiva de elabo-
racio de um projeto lei de iniciativa
popular, a partir da iniciativa da campa-
nha “Para Expressar a Liberdade”, tendo
suas bases nas resolucoes aprovadas no
Confecom em 2009. O projeto, que se
baseou na tentativa de didlogo com a po-
pulacao sobre a importancia e a urgéncia
do assunto para o pais, necessita levantar
1,3 milhdo de assinaturas para ser enca-
minhado ao Congresso Nacional.

Inspirada nos principios em que sus-
tentaram projetos de mobilizagao para
aprovacao de projetos de lei como o “Fi-
cha Limpa” e a campanha “Nao foi por
acidente”, a estratégia faz parte também
de um esforco de expansiao do debate
para além da campanha e aumentar o
didlogo com a sociedade civil. Principal-
mente porque, na época, diversas criticas
de dentro das movimentagcoes estavam
surgindo, acusando o movimento pela
democratizacdo da comunicagio por sua
apatia, precisando entender que a demo-
cratizagcao so aconteceria de baixo para
cima e ndo ao contrdrio, como pareciam
estar esperando.

Depois do langamento, diversos deba-
tes, discussoes e comités foram lancados,
além da criagao dos pontos de coletas de
assinaturas e estratégias online de propa-
gar a ideia de levar um projeto de uma
nova comunicagdao para o Congresso,
sendo que mais recentemente foi langa-
da uma plataforma propria para coleta de
novas adesoes. Logo depois dessa mobi-
lizacdo, o Brasil foi atropelado pela sur-
preendente onda de manifestagoes desde
junho de 2013, que comegaram reivindi-
cando o direito a cidade, diante dos au-
mentos abusivos dos transportes pablicos
e levantando a bandeira do passe livre,
mas que terminou por enaltecer outras
importantes bandeiras, dentre elas a da
democratizacdo da comunicagao.

3. As manifestacoes de 2013 e a re-

descoberta da democratizacao das co-
municagoes

A criminalizagdao dos movimentos
sociais pela grande midia corporativista
nao é nenhuma novidade na realidade do
Brasil, e por isso nao foi nenhuma surpre-
sa a tentativa dos grandes impérios midi-
aticos de diminuir a indignagao vinda das
ruas do Brasil. Porém, assim como fomos
surpreendidos pela grande onda de mani-
festacoes, fomos também surpreendidos
com as possibilidades que a internet tem
a nos oferecer. Principalmente, por ele-
var para as vias da realidade um potencial
muitas vezes ressaltado somente das pon-
tes historicas e teoricas.

Se de um lado viamos uma repressao
crescendo fortemente, com muito abuso
policial e violéncia, e uma midia que dis-
torcia a realidade com sua camera focada
em determinadas particulas de um gran-
de todo ignorado, generalizando e crimi-
nalizando todos os manifestantes que ali
estavam; de outro, explode um grande
fluxo de midia alternativa nas ruas, fil-
mando e registrando os acontecimentos,
e flagrando, por assim dizer, diversas
imagens que, na grande midia, apareciam
totalmente distorcidas. Em evidéncia com
o movimento puxado inicialmente pelo
grupo Fora do Eixo, a Midia Ninja era
fundamentada no uso da tecnologia stre-
aming, que transmitia tudo ao vivo por
determinados canais da internet. Entao,
ao transmitirem algo num grande jornal
tradicional, logo era possivel ter o acesso
a um contraponto, normalmente distante
daquele ali colocado, pois os videos eram
filmados ao vivo e, sem serem editados,
eram arquivados automaticamente nos
canais em que estavam sendo irradiados.

Quando a midia tradicional se da con-
ta que ndo seria tao simples se contrapor
a esse modo de producgao e circulagao
de contetidos, uma clara mudanca de
posicionamento acontece. O que vemos
sdo as grandes empresas de comunicacao
iniciarem um processo de apropriacao do
discurso, numa tentativa mais sofisticada
de esvaziamento das praticas de captagcao
e circulacao do contetdo. De tudo isso,
chama atengdo, em meio a todo esse pro-
cesso, a possibilidade da populagao brasi-
leira entender, na praxis, como se consti-
tufa a apropriacao discursiva e a distor¢ao
didria da vida guiada pelos grandes meios
de acordo com seus interesses.

O marco foi que as midias alternati-
vas estavam escancarando as contradi-
¢oes em torno do projeto desses grandes
meios, a0 mesmo tempo que estabele-
ciam uma disputa na agenda dessas gran-
des empresas, a maneira possivel é claro,
aos grandes impérios. Dessa forma, esta-
vam revelando o cinismo de seus discur-
sos, abastecendo portanto o debate sobre
como se fazia impreterivel um marco
regulatério no pais que pudesse garantir
um minimo de liberdade de expressao e
o direito humano a comunicacao.

Os empresdrios de comunicagao
se viram assustados com a dimensao
que o tema da democratizacao da
midia ganhou a cada cobertura das
mobilizagées, tornada reivindicagcao
recorrente em faixas e cartazes e
também na acdo direta de manifes-
tantes (Fénseca 2013, pag. 26).

Com o fim das jornadas de junho, ti-
nhamos novamente diversas janelas e
portas abertas para o fortalecimento do
didlogo sobre a democratizacao da co-
municacao. Como ja ocorrido tantas ou-
tras vezes na histéria do movimento no
pais, ao contrdrio do que se poderia es-
perar, o debate mais uma vez nao pegou
o impulso e engendrou de uma vez por
todas as agendas do brasileiro. Presos nas
reunioes e assembleias dos movimentos
sociais, nos perguntamos por que, alguns
poucos anos depois, continuamos em lo-
oping sem conseguir avancar adequada-
mente, depois do significativo legado de
mobilizacdo proporcionado pelas jorna-
das de junho daquele ano.

Conclusao

Antes de entrarmos nos méritos e
provaveis deméritos dentro das batalhas
que se formam no campo comunicagao-
-democracia, é importante pontuar os
entraves de um universo autorregulado
pela informacdo. Para além da socieda-
de do espetaculo e da ressignificacao do
que seria politica, Barbero (1991) sugere
entrarmos mais a fundo no entendimen-
to de como essas mediagoes exigem do
campo politico uma constante negociagao
adaptativa e o quanto isso interfere na acen-
tuacao do que denominamos hoje crise de
representatividade. Por tudo isso, faz-se ne-
cessario frisar também que somos, antes de
tudo, individuos automizados, desde o nas-
cimento, ao individualismo coletivo, que
incoerentemente trabalha o ser humano na
perspectiva de lhe distanciar ainda mais de
uma compreensdo de seu poder de incisao
dentro dos mecanismo societarios.

A democracia, segundo Barbero, se
encontrard desconectada de sua expe-
riéncia cotidiana e das instituicoes de
representatividade. Ou seja, a esfera co-
municacional reproduzird a mesma logi-
ca inserida dentro desses parametros fun-
cionais, inclusive quando da tentativa de
uma reconstrucao dos meios de comuni-
cagoes. Ainda para o critico, a formagao
dos movimentos, a unificacdo das lutas,
é apenas um sintoma do esvaziamento
politico do contrato social que propoe a
democracia. E a partir desse viés, de um
distanciamento entre representacio e
representado, sujeito e democracia, que
eclodem diversos focos de impulsos al-
ternativos, ndo apenas nas mediacoes co-
municacionais, mas em todos 0s campos.
Mantendo o foco no assunto aqui trata-
do, podemos citar iniimeras experiéncias



que vao desde o periodo pré abertura de-
mocrdtica até as manifestacoes de 2013,
quando situagoes limitrofes levaram ao
estimulo criativo de radios comunitdrias,
por exemplo, ou a explosdo de midias
que realmente tentem abordar a realida-
de, como a Midia Ninja que foi as ruas
transmitir ao vivo o que estava de fato
ocorrendo ali.

Tivemos no Brasil trés marcantes mo-
mentos no cerne da luta pela democra-
tizacao da comunicagao: primeiramente
a entrada da CRIS no Brasil, depois o
acontecimento do | Confecom e por ulti-
mo as Jornadas de Junho de 2013. Esses
momentos tém em comum a expansao
dos canais de comunicagao tanto com a
sociedade civil como um todo como tam-
bém com as vias institucionais. Mesmo
que nao tenham resultado na transforma-
¢ao imediata ou numa vitoria concreta
até os dias de hoje, sao momentos de su-
pra importancia para as movimentagoes
em torno do que se buscaria como comu-
nicacao ideal para o Brasil e o brasileiro.

Reforcando o debate em torno da
drea, e encarando que qualquer mudancga
requer tempo e muito esforco, tentamos
entender aqui porque, no que diz respei-
to a radiodifusdo, continuamos nadando
sem sair do lugar em projetos que nao
vingam, mesmo com todo o cendrio a seu
favor, como foi e é a tentativa de angariar
assinaturas para o projeto de lei de ini-
ciativa popular. Apesar de seu cunho es-
sencial em tentar consolidar um didlogo
com a sociedade, € interessante lembrar
que, enquanto projeto de democratiza-
¢ao, apesar de unificado, aparece pouco
esclarecido no que diz respeito ao poten-

cial de alcance dentro da sociedade. As-
sim como, ndo podemos esquecer que,
para disputar com esses grandes meios,
nem um pouco intimidados em fazer o
que for possivel para ndo perderem seus
privilégios, é preciso partir do pressupos-
to de que a balanca ja partird totalmente
desregulada. E por dltimo, é extremamen-
te essencial que todas os ideais e concei-
tos possam ser colocados no patamar da
prética, pouco distanciado do discurso e
da burocratizagao da causa.

Tanto que, ao analisarmos projetos an-
teriores baseados na mesma perspectiva
de coleta de assinaturas e mobilizacao da
sociedade, os projetos “Ficha Limpa” e
“Nao foi por acidente”, ndo encontramos
uma constancia ou certeza em seus resul-
tados, mesmo que ambos tivessem tido
amplo apoio e participacao da grande
midia para suas difusoes. Isso, pontuando
enfaticamente aqui, por estarem dentro
e de acordo com o projeto politico dos
grandes impérios midiaticos e por isso
tendo uma visibilidade que jamais ne-
nhum movimento social teria tido através
dessas grandes empresas.

Mas claro, nao se faz cabivel aqui
dizer que um movimento de anos es-
teja inocentemente querendo transpor
algo feito pelas grandes empresas para
suas praticas, apenas que é de certa for-
ma um risco demasiadamente grande se
apoiar numa ldégica que, mesmo dentro
dos preceitos de quem tem o poder de
producao e irradiacao, além do capital
cultural e econdbmico em maos, é pos-
sivel ser insuficiente, como no caso do
projeto “Nao foi por acidente”, que ainda
assim ndo conseguiu 0 nUmero necessa-

rio de assinaturas. Do mesmo modo que,
é de um método bastante desconectado
com a realidade pensar que, em meio ao
turbilhdo de acontecimento nas ruas, as
pessoas parariam para escutar os desdo-
bramentos burocraticos de um projeto de
comunicacao democratica, que seria a tal
lei cogitada.

Ainda hoje nos deparamos com o erro
recorrente de ignorar a realidade que cer-
ca nossos discursos. A prova desta ima-
terialidade é que é possivel, numa mesa
de bar, que as pessoas abordem temas
como o que o Jornal Nacional manipu-
lou tal imagem de tal dia, mas nunca em
associacao da necessidade de uma outra
comunicagdo, ou mesmo transpondo 0s
limites do que significaria aquilo dentro
do conceito de liberdade de expressao.
Nao se aponta aqui uma populacao sem
capacidade de entendimento, muito me-
nos um movimento social incapaz de
levantar sua causa; e sim, como ja foi
dito, um pais em que nao se tem acimu-
lo dentro de uma experiéncia ampla de
comunicacao além da iniciativa privada.
Ressaltando também que, quando ha um
governo alinhado ao projeto empresarial,
a repressao é veemente, COMoO NOS Casos
das réadios comunitérias.

Em suma, talvez considerar o contex-
to, tanto o geral e histérico, como o atual,
ajude a0 movimento a criar essa cone-
xdo, aparentemente tao distante, entre
seus discursos e fatos e a realidade vivida
nas cidades brasileiras. Uma ligacao ine-
xistente e talvez mais que necessdria para
a decolagem da luta, que seria entre o
pragmatico, a realidade e a producao dis-
cursiva de todos os envolvidos na causa.
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Resumo: Este artigo faz uma andlise sobre o modo de organizacao da faixa educativa da TV Brasil. O canal é descrito como uma
emissora geralista, conforme o conceito de Wolton (1996), e vinculada a ideia de paleotelevisdo, como aponta Roger Odin (2009). Ou
seja, uma emissora com uma variedade de géneros televisuais que sao organizados em blocos. A faixa educativa constitui justamente
o grupo de programas que compartilhama finalidade de formar, treinar e promover o ensino e aprendizagem para o telespectador.

Entre as constatacoes da andlise, estd a ideia de que a faixa educativa da TV Brasil é composta por programas produzidos por outras

emissoras e, simplesmente, retransmitidos por este canal.
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Introducao

Educacao e televisao sempre esti-
veram préoximas. No entendimento de
Wolton (1996), a lembranca do uso
do radio pelos governos ditatoriais da
Europa nas décadas de 1930 e 1940 fez
com que a televisdo fosse classificada
COMO um meio mais perigoso por trans-
mitir imagens.

Essa caracterizacao em alguns paises
levou a criacdo de emissoras especifi-
cas para a exibicao desse tipo de mate-
rial. Nos Estados Unidos e Japao, ficou
para as emissoras publicas a tarefa de
ensinar e entreter de forma mais polida.
Na América Latina, por sua vez, Fernan-
dez (2002) assinala que trés matrizesde
programagao predominam nos canais
publicos. Uma delas identifica que to-
das as emissbdes televisuais mantidas
por entes estatais deveriam ter uma fun-
cdo pedagogica.

A proposta deste artigo é analisar
como se organiza o contetido educativo
da TV Brasil. O canal pertencente a Em-
presa Brasil de Comunicacao (EBC) en-
trou no ar em dezembro de 2007 e tem
entre suas atribuicoes a producao e vei-
culacao de contetdo educativo, cultural,
artistico e cientifico.

O texto parte do principio que pela
maneira como a grade de programagao
da TV Brasil se estrutura ela se aproxi-
ma do principio da paleotelevisao de
Roger Odin (2009) no qual o fluxo dos
programas é organizado em blocos com
géneros bem delimitados.

O texto ainda recorre aos aponta-
mentos de Jost (2007) e Mazzioti (2002)
para ampliar a compreensao sobre mo-
dos de organizacao da grade de progra-

macgdo em um canal publico.

Entre as constatacoes da andlise esta
aquela de que a faixa educativa da TV
Brasil é formada exclusivamente por
contetido produzido por outras emis-
soras e, por sua vez, retransmitido pela
emissora do governo federal.

Conteudo educativo na TV

A comunicacao, desde os primoér-
dios do telégrafo e do radio, esta asso-
ciada a triade informacao, educacao e
entretenimento. Cada meio, de alguma
forma, utilizou no ato do seu surgimen-
to esses valores como as caracteristicas
fundamentais de sua mensagem (BIRG-
GS, BURKE, 2004).

No ambito da televisao, a difusao de
contetido educativo foi encarada como
uma maneira de dar uma finalidade
nobre para o meio. Havia um receio
de que a condicao da televisao emitir
imagens poderia provocar danos ain-
da maiores do que o radio, caso fosse
objeto exclusivamente de uso gover-
namental, politico e econdmico. “Todo
mundo tinha em mente, na época, a uti-
lizacdo que fizeram no radio os fascistas,
os alemaes e italianos, sem esquecer os
ecos distantes, vindos da América Latina,
de sua utilizacao no Brasil, por Gettlio
Vargas, e, sobretudo, na Argentina, por
Peron” (WOLTON, 1996, pp.25-26).

Dessa forma, é possivel afirmar que
a existéncia de programas educativos
na grade de um canal de televisao sem-
pre foi uma prerrogativa que legitima sua
funcao publica. Ao observar o caso brasi-
leiro, por exemplo, a Constituicao exige
que os veiculos de radiodifusao mante-
nham programas de carater educativo e

cultural.

Apesar de criticas de autores como
Leal Filho (2006), sobre a necessidade
de uma regulamentacao mais especifi-
ca no setor de radiodifusdo e das con-
dicdes do Estado para avaliar o cumpri-
mento de tais normais, teoricamente,
emissoras de radio e TV no pais devem
incorporar a educacao como parte do
contetdo que emite.

De acordo com Wolton (1996), exis-
tem dois modelos centrais de emisso-
ras. O fragmentado corresponde aos
canais destinados a um publico-alvo
previamente delimitado, por exemplo,
canais de esporte para o publico que
é fa desse segmento. O oposto seriam
os canais geralistas, no qual o publico
é constituido por um nimero amplo
de pessoas com gostos, preferéncias e
necessidades multiplas. Por isso, aemis-
sora geralista dispde de varios géneros
televisivos e formatos para conquistar a
audiéncia.

Assim, a maneira de incorporar a
educacao a grade acontece de acordo
com a proposta do canal. O contetido
educativo em uma emissora fragmenta-
da, como Futura ou TV Escola, constitui
a centralidade de todos os programas,
independente do horério, formato e mé-
todo de producao. J4 em um canal ge-
ralista, ele pode assumir dois aspectos:
a) educacao como conduta: a educagao
pode ser um valor que existe dentro
de vdérios géneros. Um programa mati-
nal para a dona-de-casa, por exemplo,
pode ter uma dimensao educativa ao
manter um quadro que ensina a fazer
artesanato; um desenho para criancgas
faz algo semelhante ao apresentar para
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o publico o alfabeto ou ensinar a contar;
b) educacao segmentada: nos canais ge-
ralistas, pode haver também uma faixa
especifica. Isso pode acontecer a partir
da organizacao de programas dentro de
um mesmo grupo de hordrios vinculados
a ideia de ensino e aprendizagem, apri-
moramento educacional, treinamento ou
que tenha a educacdao como tema, por
exemplo, um programa de debates cujo
publico-alvo sejam professores.

Os modelos expostos anteriormente
derivam basicamente do que é pratica-
do por emissoras publicas de televisao
pelo mundo. No Japao e nos Estados
Unidos, o contetddo educativo foi em-
purrado para espacos determinados
dentro do espectro televisual. Mais
especificamente para a NHK e PBS,
respectivamente. J& o outro modelo é
aquele praticado pela BBC, da Ingla-
terra, em que a educacao é uma ideia
que deve perpassar toda a programagao
(BIRGGS, BURKE, 2004).

Wolton critica o método empregado
pelos japoneses e americanos. Para ele,
criar canais segmentados para o con-
tetdo educativo e cultural é um erro,
pois desobriga as emissoras privadas a
desenvolverem propostas com a mes-
ma tematica. Assim, o que se tem ob-
servado quase sempre é que produzir
e veicular programas com contetido
educativo tornou-se responsabilidade
de emissoras publicas, como o caso ja-
ponés e americano.

A programacao em canais publicos,
diferente dos comerciais, tem um gru-
po de diretrizes bem definidas. Em um
estudo realizado pela Unesco, Vladmir
Gai (2006) lista as seguintes caracteris-
ticas da radiodifusao publica: a) univer-
salidade: a difusao publica deve estar
disponivel para todos os cidadaos, o
que obriga o difusor publico a dirigir-
-se a toda populacao; b) diversidade: a
diversificacdo acontece de trés formas —
os géneros de programas, as audiéncias
determinadas e os temas discutidos; c)
independéncia: a radiodifusdao publica
deve ser um forum onde as ideias sao
expressas livremente, semamarras poli-
ticas ou ideologicas; d) diferenciacao:
nao se trata apenas de produzir pro-
gramas ou se dirigir a audiéncias que
outros ignoram, mas se dirigir ao publi-
co, sem exclusoes. O principio obriga
a radiodifusao publica a inovar sempre.

Na América Latina, essas caracteris-
ticas resultaram em trés matrizes bdsi-
cas de programacao (Fernandez, 2002).
A primeira é a matriz educacional-for-
mal sobre a qual todos os programas
devem ter carater educativo, com tele-
-aulas, video-aulas ou documentdrios
capazes de permitir o ensino e apren-
dizagem. A outra matriz é da alta cul-
tura e do debate académico em que as
emissoras devem apresentar programas
ligados unicamente a cultura erudita,

como concertos, pecas teatrais e deba-
tes de fundo cientifico. Por fim, existem
ainda canais que praticam a matriz da
propaganda politica e governamental.
A finalidade, nesse caso, é defender o
governo da vez.

Tais modelos sdo uma distorcao do
conceito fundamental de servigo publi-
co que deve orientar as emissoras de te-
levisao publica. Para isso, como aponta
Leal Filho (1997), a programacao a ser
veiculada precisa ser tao essencial para
o telespectador como um servico de
agua, esgoto e energia elétrica. O que
acontece, no entanto, é a apropriacao
dos equipamentos por grupos politicos
ou utilizacao para veicular programas
capazes de gerar pouca identificacao
com o publico.

No entanto, Pfromm Netto no livro
“Telas que ensinam” (2001, p.159) trata
da relevancia da utilizacdo da televisao
como instrumento educativo. Para ele,
se paises muito mais desenvolvidos do
que o Brasil se valem dessa ferramenta,
é fundamental que em um lugar com
um territério imenso, com sérios pro-
blemas estruturais na educacdao, com
escolas insuficientes e precdrias, deixe
de brincar de fazer televisio e come-
ce efetivamente "a realizar um imenso
e arduo esforco de aperfeicoamento e
expansao em rede de emissoras edu-
cativas, assim como de multiplicacao
urgentissimas das oportunidades de
aprender de modo formal e sistematico
por meio da televisao”.

Este artigo analisa, portanto, como
se enquadra a proposta da TV Brasil de
levar contetido educativo para sua audi-
éncia, a partir da identificacao de uma
faixa temadtica especifica.

Programacado da TV Brasil

A TV Brasil é um canal de televisao
pertencente a Empresa Brasil de Comu-
nicacao (EBC), estatal do Poder Execu-
tivo federal vinculada a Secretaria de
Comunicacao Social da Presidéncia da
Republica (Secom). A EBC e seus canais
deradioe TV, incluindo a TV Brasil, sao
regidos pela lei 11.652 de 7 de abril de
2008. Ela determina que a programacao
deva ter finalidades educativas, artisti-
cas, culturais, cientificas e informativas.
A lei ainda diz que a gestao deve ter
autonomia em relacido ao governo para
que os proprios veiculos da EBC defi-
nam os métodos de producao, progra-
macao e exibicao.

Como expresso na lei, o objetivo da
programacao é desenvolver a conscién-
cia critica do cidadao. Apesar de tudo
isso, ela ndo pode prescindir da busca
pela audiéncia. A legislacao ainda pro-
ibe qualquer forma de proselitismo ou
defesa de interesses politicos.

Observar a formatacao da grade da
TV Brasil permite enxergar como o ca-
nal se caracteriza. Segundo Wolton,

“a carteira de identidade de um canal
de televisao publico ou privado con-
tinua sendo sua programacao” (1996,
p.113). A programagdo compde a mar-
ca da emissora — o jeito de ser do canal,
como ele compreende e se identifica
com o publico até a forma como se or-
ganiza a gestao.

Basicamente, a grade de programa-
¢do é criada a partir do ato de selecio-
nar e organizar os géneros televisivos
e fazer uma disposicao capaz de res-
ponder uma questao: “Como capturar
a atencao do publico nesse livre ir e
vir no interior da propria casa?” (JOST,
2007, p.49).

Foi a CBS nas primeiras décadas de
origem da televisdo que apontou que a
grade deveria ser um objeto capaz de se
incorporar a rotina da casa. O que cada
emissora deve fazer é observar como se
comporta a audiéncia de modo a adotar
estratégias capazes de prender o teles-
pectador diante do aparelho. Jost dd um
exemplo de como isso pode ser feito:

Os periodos da semana ou do
dia que permitem maior concen-
tracao sao adequados a difusao
de filmes (meio da tarde, fim de
noite, domingo); nas horas de
atencao dispersa sao privilegia-
das emissées radiofénicas orna-
das por imagens (...), ou seja, as
emissées fazem mais apelo aos
ouvidos do que aos olhos (2007,
p.49).

Jost diz que existem trés métodos para
montagem das grades de programacao.
O stripping, que consiste em programas
todos os dias, na mesma hora, na mesma
emissao-é o método mais utilizado pelas
emissoras geralistas. O lead in é o famoso
efeito locomotiva. Consiste em colocar
um programa popular no inicio para a
faixa hordria seguinte. J& hammocking é
a inser¢ao entre duas emissdes de suces-
so, de um novo programa, para manter a
audiéncia.

Para Wolton, a capacidade da pro-
gramacdo de fazer parte da rotina do
ambiente doméstico é o catalisador
para a criacao do lago social que apro-
xima o publico. Segundo o tedrico
francés, a seducao da TV e o sucesso
dela sdao explicados por esse laco que
envolve imagem, o contexto da emis-
sdo e da recepcao e a organizacao dos
programas em uma grade. O conjunto
desses fatores é identificado por ele
como a unidade constitutiva da TV. O
primeiro passo para o desenvolvimento
da programacao é dispor de forma pre-
cisa nos hordrios os géneros que estao
vinculados a proposta do canal.

Os géneros podem ser enten-
didos como conjuntos de conven-
¢bes compartilhadas, ndao apenas



com outros textos pertencentes,
mas entre textos e publico (audi-
éncias), textos e produtores, pro-
dutores e audiéncia. Trata-se de
um intercdmbio que conta com
o consenso cultural (...) Constitui
uma prética cultural, um conjun-
to de caracteristicas, que se mo-
difica em cada novo exemplo que
é produzido. Sdo definidos como
sistemas de orientacées, expecta-
tivas e convencgées que circulam
entre a inddstria, os sujeitos es-
pectadores e o texto (MAZZIOTI,
2002, p.205).

Mazzioti explica que na televisao to-
dos os géneros estao divididos em eixos
tematicos: informacao, que abarca noti-
ciarios, entrevistas, analises, educativo
e religioso; entretenimento, com ficcao,
filmes, telenovelas, série, comédia, dra-
ma, humor e desenhos; esportes, com
transmissao e jornalistico; e variedades,
jogos, concursos, musicais, interesse
geral, culinaria, documentario, talk
show, reality show e televerdade.

Como apontado, os programas edu-
cativos estido no eixo informacao que
Ihe confere alguns atributos particula-
res, como a ideia de verdade. Esse é o
mesmo principio que guia os telejor-
nais. Ou seja, o telespectador espera
que aquilo que é mostrado na tela nao
tenha o carater ficcional de uma nove-
la, por exemplo.
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Fonte: Mazzioti, 2002, p.211

Cada um desses géneros possui um
grupo de elementos que constituem as
convengdes comuns que vao ser com-
partilhadas entre os programas.

Segundo Jost, todo género carrega
consigo duas promessas. Uma delas é
a ontoldgica, que se vincula ao nome,
e a outra é a pragmadtica, que trata de
influenciar a crenca dos telespectadores
para promover o produto audiovisual.
Nesse sentido, todo programa de comé-
dia é uma promessa de riso.

Deriva das afirmacoes de Jost a defe-
sa deste trabalho de haver um grupo de
elementos que condicionam a existén-
cia de faixa educativa especifica. A in-
feréncia capaz de ser feita é que se toda
a comédia é uma promessa de riso, o
programa educativo deve ser uma pro-
messa de ensino e aprendizagem. Mes-
mo que haja um sentindo educacional
que esta presente em outros programas,
em diversos horarios e géneros, ha uma
parcela da programacao em que o sen-
tido educativo é mais latente.

Na pesquisa Qualidade da programa-
¢do infantil da TV Brasil, Inés Sampaio e
Andréia Cavalcanti (2012) afirmam que
a faixa infantil da TV Brasil mostra dese-
nhos que procuram estimular o apren-
dizado nos jovens por meio de jogos,
brincadeiras e histérias. No entanto, a
programacao infantil, mesmo com um
sentido pedagodgico, é uma atividade
que ainda se vincula ao lazer e ao entre-
tenimento, diferente do programa que
tem a funcao essencial de formar.

A finalidade nao existe apenas em
relacdo ao programa, mas também em
relacdo a recepcao. No contetido edu-
cativo, o publico se propoe delibera-
damente a aprender. “Aquilo que vocé
percebe acidentalmente ao olhar pela
janela da sala de aula nao é educacao,
nem o que vocé aprende aleatoriamen-
te quando surfa na web” (MOORE, KE-
ARSLEY, 2010, p.12). Portanto, o que
uma crianga aprende em um desenho
infantil ou a dona-de-casa em um pro-
grama de culindria nao pode ser consi-
derado educagao.

Feitas essas observacoes, é possivel
identificar o posicionamento do conte-
tdo educativo na grade da TV Brasil,
com base no principio que ele é cons-
tituido por um programa ou grupo de
programas que tém como primeira fi-
nalidade formar, treinar ou promover o
ensino e aprendizagem.

No mapeamento da grade da emisso-
ra, alguns programas aparecem com essa
finalidade de maneira mais explicita. Sao
eles: TV é Ciéncia, Salto para o Futuro e
Telecurso, ocupando cerca de duas horas
didrias, no horario da madrugada, entre
4h e 6h.

Caracterizacao da faixa educativa

Como apontado em secdo anterior
neste artigo, a televisao publica na
América Latina tem sido marcada por
trés matrizes de programacdo. Uma de-
las considera que é missao dos canais
mantidos pelos entes estatais a veicula-
¢ao exclusiva de contetddo educativo.
A TV Brasil se mostra um pouco dife-
rente dessa proposta. Ela pode ser con-
siderada, dentro das classificacoes de
Dominique Wolton (1996), um canal
geralista. Ou seja, com uma grade de
programacao com diversidade de géne-
ros televisuais e formatos de programas.

Ainda na busca de um enquadra-
mento adequado da sua proposta de
atuacao, a TV Brasil pode ser conside-
rada também uma emissora ligada a
ideia da paleotelevisao. Segundo Roger
Odin (2009), a paleotelevisao contém
um fluxo, um modo de organizacao de
grades em que os géneros siao dispos-
tos em blocos. O contetddo educativo
da TV Brasil, por exemplo, é apresen-
tado diariamente na faixa de horério
da madrugada, de 4h as 6h. O mesmo
acontece com outros géneros que sio

agrupados por blocos bem delimitados,
como a faixa infantil que ocupa parcela
da manha e da tarde.

O contrario da proposta da paleo-
televisao é a neotelevisao. Nela, o
fluxo dos programas tende a ser mais
continuo. Predomina o que Roger
Odin chama de programas omnibus,
programas de variedades ou com
uma tematica mais ampla que permi-
te criar a impressao de continuidade
entre os programas.

Em relacao a caracterizacao dos pro-
gramas, uma faixa educativa com con-
tetdo exclusivo que forma, treina e pro-
move o ensino e aprendizagem carrega
em si os fundamentos que envolvem o
ensino a distancia (EAD). O EAD consis-
te fundamentalmente na aproximacao
entre alunos e professores que ocupam
locais diferentes durante todo ou parte
do tempo de um curso. Como ocupam
espacos diferentes, eles dependem de
algum tipo de tecnologia para trans-
mitir informacoes e lhes proporcionar
uma forma de interagir (MOORE, KE-
ARSLEY, 2010).

Cada um dos programas elencados
- TV é Ciéncia, Salto para o Futuro e
Telecurso — contém caracteristicas par-
ticulares que se vinculam a ideia do
ensino a distancia. O primeiro da lis-
ta consiste em um programa produzi-
do pela televisao publica do Espirito
Santo, em parceria com a Secretaria
Estadual de Ciéncia e Inovacao, e tem
como finalidade mostrar ao telespec-
tador reportagens e entrevistas ligadas
a ciéncia, tecnologia e educagdao. Um
dos programas, por exemplo, abordou
0 que é o magnetismo e fez uma entre-
vista com uma professora da Universi-
dade Federal do Espirito Santo sobre o
desafio da pesquisa cientifica na drea.

Ja o Salto para Futuro, produzido e
exibido também pela TV Escola, mostra
debates entre professores e outros espe-
cialistas na drea educacional como uma
maneira de aprimorar questoes da drea
pedagébgica, como a utilizacao adequa-
da de filmes em sala de aula, brincadei-
ras para creches e questoes relativas ao
universo da educacgao basica.

O Telecurso tem uma estrutura um
pouco mais complexa. Sdo basicamen-
te cinco programas distintos que vao
ao ar de maneira encadeada: Telecur-
so Tecendo o Saber, Telecurso Ensino
Médio, Telecurso Ensino Fundamental,
Telecurso TEC e Novo Telecurso Pro-
fissionalizante. O programa foi criado
em 1978 e é resultado de uma parceria
entre a Fundacdo Roberto Marinho, as
Organizagdes Globo e Fundagao Padre
Anchieta, que faz a gestao da TV Cultu-
ra. Na pesquisa intitulada Os Telecur-
sos da rede Globo: a midia televisiva no
sistema de educacao a distancia (1978-
1998), de JoaoFlavio de Castro Morei-
ra, o Telecurso é identificado como um
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programa que faz parte da tradicao do
ensino a distancia do Brasil vinculado
ao ensino corporativo. Ele trata do as-
sunto como a instrumentalizacao da
educacao a distancia pelo mercado.

A finalidade de todos esses
programas aparece nitidamente
no sentido de amenizar proble-
mas de qualificagcao técnica para
os ramos produtivos da socieda-
de e para remediar a educacao
tradicional. Nao surgem, portan-
to, em grande maioria como ini-
ciativas permanentes, mas como
meio para melhorar ou suprir as
deficiéncias da modalidade pre-
sencial (MOREIRA, 2006, p.21).

Outra caracteristica bem particular
das producgoes veiculadas pela TV Brasil
que as condicionam como parte de uma
faixa tnica de educacao é como foi or-
ganizada a equipe de producao desses
programas. De acordo com Pfromm
Netto, os programas educativos tém al-
gumas particularidades que os tornam
diferentes dos demais, o que obriga um
cuidado no tratamento de temas desde
os primeiros instantes de producao.

A redacao e a producao de pro-
gramas para fins de aprendizagem
e ensino sao muito diferentes da
redacao e producao de programas
de entretenimento. Deve ser soli-
damente embasada em principios e
praticas psicolégicas e pedagdgicas,
frequentemente ignoradas por pro-
dutores e redatores que ndao contam
com formagao ou experiéncia de na-
tureza psicopedagdgica (PFROMM
NETTO, 2001, p.162).

Todos os programas listados tém en-
tre seus produtores, roteiristas, conteu-
distas e mesmo entrevistados, como no
caso do Salto para o Futuro, especialis-
tas na area educacional. O Telecurso,
por exemplo, por ser uma aula, ha um
professor conteudista para cada uma
das disciplinas.

Junta-se ao modo de producgdo, a
qualidade técnica das imagens. O Salto
para o Futuro é gravado em um estddio
com iluminacdo e modos de enquadra-
mentos bem definidos, sem erros ou fa-
lhas de dudio. J& o Telecurso tem uma
narrativa em que a cada cena incorpo-

ra-se uma nova discussao a respeito da
temdtica da disciplina abordada. Por
meio dele, o aluno pode visualizar a
aplicacao real, por exemplo, de uma
formula matematica.

A qualidade das imagens é importante
porque em geral “o principal problema
relacionado ao uso das midias de 4udio
e video na educagao é o fato de exigirem
criatividade e conhecimento profissional
especializado para a produgao” (MOO-
RE, KEARSLEY, 2010, p.82), o que gera
um dispéndio maior de tempo e dinheiro
na execucao da obra audiovisual.

Criticas a faixa educativa

A TV Brasil carrega consigo o mérito
de ser um canal geralista com o desafio
arduo de atender uma proposta ampla.
A lei de criacdo da empresa que faz
sua gestdo, a EBC, define que ela tem
que ter contetddo educativo, artistico,
cientifico e cultural, mas ao mesmo
tempo promover o audiovisual na-
cional, ter conteido independente e
regional. Alia-se a isso, o fato de o
Brasil ter sido dominado, no mercado
de televisao, pela presenca de poucos
grupos privados.

A programacao da TV Brasil, justa-
mente, em virtude do desafio que foi
imposto a emissora, nao esta livre de
criticas. No caso especifico deste arti-
go, a faixa educativa, a primeira critica
é em relacao ao horario. Os programas
educativos estdo no periodo da madru-
gada. Como a ideia da grade é se incor-
porar a rotina da casa, entende-se que o
trabalhador que acompanha o Telecur-
so assiste ao programa e depois vai para
o servico. A questdo a ser levantada é se
a mesma dindmica aconteceria com os
professores e especialistas da educacao,
em relacao ao Salto para o Futuro e TV
é Ciéncia.

Sobre o modo de organizacao da
grade, ha ainda outro problema. Exis-
te uma descontinuidade do Telecurso.
Quando este levantamento foi realiza-
do’, a grade de programacao da terca-
-feira nao exibia o telecurso, apenas o
Salto para o Futuro. Como o programa
da Fundagao Roberto Marinho é consti-
tuido por uma sequéncia de aulas, isso
provocaria provavelmente uma estra-
nheza no ptblico. E como o aluno ir a
escola naquele dia e ndo haver aula.

Em relacdo ao processo de produ-
¢do, algo bem particular é constatacao

3 Esta informagdo se refere a programagdo da TV Brasil praticada no ano de 2013.

de que nao ha nenhum programa pro-
duzido pela TV Brasil. Todos sao origi-
narios de outros canais, o que mostra
que o canal pertencente a EBC veicula
contetdo educativo, mas nao dispoe de
um modelo préprio de producao.

Ha também outras preocupacoes par-
ticulares sobre o Telecurso. A primeira
delas é que ele também ¢é exibido na TV
Globo. Diante da forca que a emissora
carioca tem, seria mais usual para o te-
lespectador acompanhar na Globo e nao
na TV Brasil.

Consideracoes finais

A exibicao de contetdo educativo
faz parte de uma tradicao vinculada aos
primérdios da televisdo. Entendida ini-
cialmente como uma maneira de puri-
ficar o meio, os programas com temas
de educacao praticamente foram em-
purrados para os canais publicos, como
aconteceu nos Estados Unidos e Japao,
onde a PBS e NHK existem praticamen-
te para veicular esse tipo de contetido.

Como um canal publico, a TV Brasil
convive com um modo de trabalho im-
posto pela legislacao e, também, pelos
principios que devem nortear as emis-
soras pertencentes ao Estado. A TV Bra-
sil recebeu e tem cumprido o desafio de
ser um canal geralista. Dentro dos mol-
des da BBC, a educacao tem um sentido
educativo que perpassa em diversos ho-
rarios. Porém, ha um bloco especifico
de programas que compartilham carac-
teristicas comuns comuns, permitindo
afirmar que compoem a faixa educativa
da emissora.

Essas caracteristicas em comum come-
cam com a finalidade de cada programa:
formar, treinar e promover o ensino e
aprendizagem. Telecurso, TV é Ciéncia e
Salto para o Futuro formam a faixa educa-
tiva da TV Brasil. Cada programa carrega
consigo méritos particulares de producao e
na maneira de apresentacao do contetdo.

No entanto, a programacao da TV
Brasil nao esta plenamente consolida-
da. Nao sé6 porque a emissora é relati-
vamente nova, com apenas sete anos de
existéncia, mas, em especial, por haver
criticas sobre o modo de organizacao
da grade. No caso deste artigo, algumas
dessas falhas podem ser observadas nos
programas educativos. Questionamen-
tos que vao desde a falta de producoes
préprias da emissora até o horario em
que os programas sao veiculados.



REFERENCIAS

BRASIL. Constituicao, 1988.
BRASIL. Lei n° 11.652, de 7 de abril de 2008.

BRIGGS, Asa; BURKE, Peter. Uma histéria social da midia: de
Gutemberg a internet. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editores, 2004.

CAVALCANTE, Andréa Pinheiro Paiva; SAMPAIO, Inés Silvia
Vitorino. Qualidadena programacao infantil na TV Brasil. Floria-
népolis: Insular, 2012.

FERNANDEZ, Valério Fuenzalida. Por uma televisao publica
na América Latina. In: RINCON, Omar. Televisao publica: do

consumidor ao cidadao. Sao Paulo: SSRG, 2002.

GAl, Vladimir. Radiotelevision de sevicio publico: un manual
de mejores prdcticas. San Jose: Unesco, 2006.

JOST, Francois. Seis licoes sobre televisao. Porto Alegre: Su-
lina, 2004.

JOST, Francois. Compreender a televisao. Porto Alegre: Suli-
na, 2007.

LEAL FILHO, Laurindo. A melhor TV do mundo: o modelo
britanico de televisao. Sao Paulo: Summus, 1997.

LEAL Filho, Laurindo. A TV sob controle: a resposta da socie-

dade ao poder da televisao. Sao Paulo: Summus Editorial, 2006.
MATTOS, Sérgio. Histéria da televisao brasileira: uma visao
econdmica social e politica. Petrépolis: Vozes, 2010.

MAZZIOTTI, Nova. Os géneros televisivos na televisao pu-
blica. In: RINCON, Omar. Televisao publica: do consumidor ao
cidadao. Sao Paulo: SSRG, 2002.

MOORE, Michael; KEARSLEY, Greg. Educacao a distancia:
uma visao integrada. Sao Paulo: Cengage Learning, 2010.

MOREIRA, Joao Flavio. Os Telecursos da rede Globo: a midia
televisiva no sistemade educacao a distancia (1978-1998). 2005.
179f. Dissertacao de Mestrado — Programade P6s-Graduagao em
Histéria, Universidade de Brasilia, Brasilia, 2006.

ODIN, Roger. De la paléo-a la néo-télévision: approche sé-
miopragmatique. In: Communications, n.51, pp.9-26, 1990.

PFROMM NETTO, Samuel. Telas que ensinam: Midia e apren-
dizagem do cinema ao computador. Campinas: Alinea, 2001.

RINCON, Omar. A televisao o mais importante, do menos
importante. In: . Televisao publica: do consumidor ao ci-
dadao. Sao Paulo: SSRG, 2002.

WOLTON, Dominique. Elogio do grande publico: uma teoria
critica da televisdo. Sao Paulo: Atica, 1996.




A divulgacao da arte paranaense:
analise da abertura do programa
Caldo de Cultura da UFPR TV

Geny Santos Nowisck

Mestre em Comunicacao e Linguagens, linha de pesquisa Cinema e Audiovisual,

da Universidade Tuiuti do Parana (UTP)
geny@ufpr.br
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Introducao

O fato de grande parte da populagao,
em especial a brasileira, ter acesso a cul-
tura somente através da programagao
veiculada pelas diversas formas de midia,
televisao, jornal, radio, internet, entre
outras, demonstra o poder dos meios de
comunicacao social. E notério que hoje
a midia se encontra como forma domi-
nante de cultura. Segundo Douglas Kell-
ner (2001, p.11) “a cultura, em seu sentido
mais amplo, é uma forma de atividade que
implica alto grau de participagao, na qual
pessoas criam identidades e sociedades”.
Kellner defende que a cultura modela os
individuos, evidenciando e cultivando po-
tencialidades e capacidades de fala, acao
e criatividade. A cultura da midia participa
igualmente desses processos.

Segundo Kellner a midia televisiva dis-
tribui a cultura produzida industrialmente,
e esta, por sua vez, esta ligada a uma poli-
tica de consumo. Os meios de informagao
sao parceiros importantes nesse processo,
ja que atuam eficazmente, por intermédio
da persuasao, como dispositivos para a ges-
tao da vida social. Para Kellner:

A cultura de midia em grande
parte promove os interesses das
classes que possuem e contro-
lam os grandes conglomerados
dos meios de comunicacdo, seus
produtos também participam dos
conflitos sociais entre grupos con-
correntes e veiculam posicoes
conflitantes, promovendo as vezes
forcas de resisténcia e progresso.
Consequentemente, a cultura veicu-
lada pela midia ndo pode ser simples-

mente rejeitada como um instrumento
banal de ideologia dominante, mas
deve ser interpretada e contextuali-
zada de modos diferentes dentro da
matriz dos discursos e das forcas so-
ciais concorrentes que a constituem.
(KELLNER, 2001, p.27).

Na televisao do Brasil, programas cultu-
rais' , com espacos diferenciados por assun-
tos sdo raros. A alegacao geral é de que os
meios de comunicacdo nao tém proposito
de educar, e sim de entreter. Mas sabemos
que € inegavel a participacdo da tevé como
poderosa arma na geracdo de comporta-
mentos. O jornalista e escritor Daniel Piza
relata que a programacao voltada a cultura é
limitada mesmo nas televisoes fechadas, nos
canais a cabo: “Os telejornais s6 entram na
drea cultural quando ha algum morto célebre,
alguma exposicao muito promovida que pro-
meta fazer filas na cidade ou, mais uma vez,
alguma estreia chamativa no cinema para o
fim de semana”(PIZA, 2003, p. 66).

A midia eletrénica é presenca marcan-
te na vida didria da populacao. Pela tele-
visdo o publico é informado sobre os fa-
tos mais relevantes da atualidade, ou nao.
A maior parte da programagao, muitas ve-
zes de qualidade duvidosa?, das grandes
redes é dedicada ao entretenimento. Na
midia, existe uma visdao de que as artes
e outros assuntos mais “relevantes” sao
abordados de forma hermética e apenas
possiveis de compreensdo por iniciados,
o que impede uma aproximacgao do gran-
de publico. J& os fendmenos de massa
sempre tém espaco garantido.

Sabemos que, no meio televisivo, ha
também que ser levada em consideracao

1 Por programas culturais definimos aqui a producdo noticiosa referente a assuntos de natureza artistica.
2 De acordo com Arlindo Machado existem problemas com o conceito de qualidade em televisao. Para ele “o termo ‘qualidade’ se presta aos mais diferentes usos e as

mais escorregadias intengées” (MACHADO, 2005, p.24).

a questdo da audiéncia. E ela quem deter-
mina o nimero de patrocinadores. Como
a televisao se mantém através da publici-
dade, seu foco esta voltado a atencao do
grande publico, por isso deixa em plano
secundario a producao de programacdes
segmentadas, apesar da existéncia de
programas nas mais variadas formas de
linguagens. Arlindo Machado defende
que nao existe nenhuma razao para que,
na televisao, os critérios de selecao sejam
diferentes de outras linguagens como o
cinema, a musica e a literatura, em que
a maior qualidade implica a reducao de
audiéncia. Para ele:

A verdade é que a televisdo ope-
ra numa escala de audiéncia, que
nela o conceito de “elitismo” fica
completamente deslocado. Mesmo
o produto mais “dificil”, mais sofis-
ticado e seletivo encontra sempre
na televisdo um publico de massa.
A mais baixa audiéncia de televi-
sdo &, ainda assim, uma audiéncia
de vdrias centenas de milhares de
telespectadores, e, portanto, muito
superior a mais massiva audiéncia
de qualquer outro meio, equiva-
lente a performance comercial de
um best seller na drea de literatura
(MACHADO, 2005, p.30).

Sabemos, no entanto, que nos dias
atuais, com a convergéncia das midias,
essa realidade mudou, a televisao tem
perdido audiéncia. De acordo com LU-
cia Santaella mudangas profundas foram
provocadas com a entrada das hiper-re-
des de comunicacao “cada um pode



tornar-se produtor, criador, compositor,
montador, apresentador, difusor dos
seus proprios produtos” (SANTAELLA,

2010, p.82). Hoje, com a linguagem
corrente na cibercultura, uma das mar-
cas da contemporaneidade é a veloci-
dade com que um meio antigo absor-
ve um mais novo (SANTAELLA, 2010).
Tudo isso instaura o que a pesquisadora
Santaella (2010) batizou de “uma nova
l6gica nunca antes experimentada” e o
autor Jests Martin-Barbero (2006), con-
cordando com Santaella, admite que se
vivencia hoje um novo paradigma de
pensamento.

Porém a TV tem um impacto que me-
rece ser observado, porque mesmo com
a velocidade com que as midias digitais
remodelam os modos de se comunicar,
a televisao se mantém como o meio de
comunicacao de maior penetracao no
Brasil: 97,2% da populacao tém pelo
menos um televisor em casa’. Observa-
-se ainda que desde 2011 o porcentual
é quase 0 mesmo*.

A TV e os demais veiculos de comu-
nicacdo de massa sao fendmenos, sem
divida, controversos e complexos. Ora
manipulam, ora servem como resisténcia
contra uma cultura do status quo. Con-
cordamos com a afirmacao de Machado
(2005, p.12): “a televisao é e serd aquilo
que nos fizermos dela”. Enquanto nao
encontramos formas mais abrangentes,
acreditamos que uma tentativa para su-
prir esse espaco de programas culturais,
que ora esta praticamente vago na televi-
sao brasileira, sejam as TVs Educativas,
que tém por obrigatoriedade apresentar
programas culturais e educativos. A des-
peito da existéncia de legislacao especifica
para regulamentar a programacao das TVs
Educativas, a tendéncia atual € a transmis-
sao de programas jornalisticos, culturais e
de entretenimento. As exiguas excecoes
sao verificadas nos canais fechados. Uma
outra opcao seriam as TVs Universitérias,
ja que a universidade, pelas suas proprias
finalidades: ensino, pesquisa e extensao, se
constitui numa alternativa importante para
a divulgacao e formacgéo de cultura.

Se a legislacio determina que as
TVs educativas, formadas por televi-
soes publicas, transmitam contetdos
educativos, o espaco estd aberto para
abordagens na drea. A Lei garante a
veiculagcdo. Sendo que as TVs Univer-
sitdrias, concessoes feitas pelo Governo
Federal, também sado vistas como saidas
para a problematica do reduzido espa-
¢o destinado aos programas culturais.

TV Universitdria Brasileira
Segundo o jornalista e pesquisador

Flavio Anténio Camargo Porcello (2002,
p.48) “a TV Universitaria serve de ligacao
entre o conhecimento obtido na institui-
¢ao académica e a sua beneficidria mais
direta: a sociedade”. Para ele essa forma
de TV é segmentada por exceléncia, ja
que surgiu da decisao oficial de conce-
der as Institui¢oes de Ensino Superior um
canal exclusivo no sistema de televisao
por assinatura via cabo. O autor, alerta
que, dificilmente, tais canais terdao grande
audiéncia. Tampouco tém a pretensao de
concorrer com as TVs abertas no Brasil,
mas serdo segmentadas e voltadas para as
realidades locais. De acordo com Domi-
nique Wolton (1996) a TV fragmentada
traduz dois fendmenos: a recusa de uma
sociedade de massa homogénea e, pro-
voca desconfianca ao excesso de indivi-
dualismo. Sabemos que uma televisao
genérica, massificada, muitas vezes, en-
fraquece e destroi a produgao regional.

E consenso que a Televisio Universi-
taria oferece a integracdo entre ensino,
pesquisa e extensao, oportunizando di-
vulgacdo para a comunidade académica
e o publico em geral. Segundo o jorna-
lista Claudio Marcio Magalhaes (2002,
p.51) “por meio dela é possivel compar-
tilhar conhecimentos com a sociedade,
estabelecer um elo com suas comuni-
dades, académica e social; é o lugar em
comum e ndo o lugar-comum”. Apesar
disso o jornalista comenta que, mesmo
a legislacao, de 1967, sendo favora-
vel a concessao de TVs (comercial ou
educativa), para as universidades (legal-
mente, as instituicées universitarias s6
deveriam perder para o poder executi-
vo), o interesse tem sido pouco. Para
ele (2002, p.9) “fazer televisao é caro,
dificil e a instituicao nao tem interes-
se”, principalmente porque nao se tem
retorno financeiro e, pelo contrério,
acarreta vultosos gastos. Desenvolve-se
entdo um contrassenso a universidade,
que fomenta a discussao sobre a quali-
dade da televisao, é a mesma que nao
sabe o que fazer com a sua propria TV.

A primeira emissora educativa brasi-
leira foi criada em 1967, com o nome de
“TV Universitaria de Recife”, Pernam-
buco. Porcello (2002) comenta que ela
era universitaria apenas no nome, pois
sempre teve compromissos com a rede
publica de TVs educativas (apresentan-
do programacao generalista, com pou-
ca ou nenhuma difusao de contetidos
académicos, dando énfase a temas de
alfabetizacdo ou ensino fundamental),
pertence ao segmento das emissoras
ditas educativas que nao tém vinculo
algum com a universidade. Ainda se-
gundo Porcello (2002), a televisao uni-

versitaria € recente no Brasil, foi criada
pela Lei Federal nimero 8.977, de 6 de
janeiro de 1995, conhecida como Lei
da Televisao a Cabo. Porto Alegre e Sao
Paulo foram, quase ao mesmo tempo,
as instituicoes pioneiras na implantacao
de TVs universitarias em suas cidades, em
meados de 1998. Em setembro de 2000
existiam 16 canais com tais caracteristi-
cas em operacgao, sendo que onze deles
operavam de forma modesta.

Segundo da Associacao Brasileira de
Televisao Universitaria (ABTU)*, atual-
mente, existem mais de 150 TVs de uni-
versidades espalhadas pelo Brasil. Com
0 objetivo de divulgar para todo o pais
a producao das televisdes universitarias,
abastecendo esses canais com progra-
macado exclusiva de todas as regioes, a
ABTU criou a Rede de Intercambio de
Televisao Universitaria (RITU). Essa rede
é um sistema de compartilhamento cria-
do para que as TVs consigam garantir a
cobertura da programacao com videos
produzidos pelas televisdes universitarias
do pais, permitindo a troca de contetido
para a construcao de uma grade local e
100% universitaria. Segundo seus organi-
zadores, o custo da RITU é muito mais
baixo que o de qualquer outra solucao,
como links de satélite ou uma complica-
da operacao de troca de midias.

As TVs universitarias, sejam elas pu-
blicas ou nao, enfrentam grandes de-
safios. De acordo com Porcello (2002,
p.77), “fazer televisao nao é tarefa prio-
ritaria das Instituicdes de Ensino Supe-
rior no Brasil”. Para o autor, os maiores
desafios sao: técnicos, politicos (que
estao na propria origem da instituicao),
e administrativos, sendo que as univer-
sidades particulares tém mais agilidade
para tomar decisdes, enquanto que as
publicas dependem de procedimentos
préprios do setor publico, e enfren-
tam desafios financeiros, como as leis
determinam que a propaganda comer-
cial é proibida, sendo apenas quatro
as possibilidades de apoio cultural ou
patrocinio sem infringi-las (Lei Roua-
net; Lei do Audiovisual; Leis Estaduais
e Municipais da Cultura). Apesar  de
todas as dificuldades Porcello (2002,
p.79) defende que “o importante é
oferecer uma alternativa de qualidade
para quem for assistir ao canal. E vital
ter um compromisso com a informacao
qualificada que sé a universidade pode
oferecer”. Sabemos que a universidade
precisa cumprir o seu papel de mostrar
para comunidade sua producado. Para
Porcello (2002), o grande desafio da TV
universitaria é aproximar Universidade
e televisao, contribuindo, desta forma,

3 Resultado de 2013 para a Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios (PNAD), realizada anualmente pelo IBGE, relativas a TIC (Telefones Fixos e Celulares, Microcom-
putadores, Internet, Rddio e Televisdo). Disponivel em: < http://www.teleco.com.br/pnad.asp >
4 De 2014 o IBGE divulgou apenas os dados brutos da pesquisa (PNAD), mas ndo emitiu um relatério. A previsdo para divulgacdo dos dados da sintese de indicadores é

em novembro de 2015.

Informacao disponivelem: < http://www.ibge.gov.br/homel/estatisticalpesquisas/pesquisa_resultados.php?id_pesquisa=40>
5 A ABTU é uma entidade criada em 2000 para congregar as Instituicées de Ensino Superior (IES) que produzem televisdo educativa e cultural.



para elevar o nivel s6cio econdémico,
educativo e cultural da populacao.

A UFPR TV

Divulgar conhecimento académico,
cientifico, cultural e de utilidade publi-
ca a comunidade académica (docentes,
técnicos administrativos e alunos) e ex-
terna (publico em geral): esta é a missao
da UFPR TV - Televisao Universitaria da
Universidade Federal do Parand, loca-
lizada em Curitiba. No ar desde 2002 a
emissora, que exibe o Programa Caldo de
Cultura, cuja abertura é objeto de anali-
se deste estudo, é uma das 19 televisoes
universitarias instaladas em 59 universi-
dades federais brasileiras. Apesar de me-
nos da metade das instituicoes possuirem
uma emissora prépria, mais de 70% delas
compartilham contetdos audiovisuais,
através da RedelFES — Rede de Institui-
coes Federais de Ensino Superior®. Com
isso, a programacao ganha uma abran-
géncia nao apenas local. A UFPR TV tam-
bém exibe producoes de outras institui-
¢oes parceiras, publicas e privadas, como
a Fundacdo Oswaldo Cruz, o Tribunal
Superior Eleitoral, a Fundacao Banco do
Brasil e o Instituto Itad Cultural’.

Atualmente a veiculagcdao a cabo é
feita através dos canais 15, da Net; 187,
da Vivo TV; e, em parceria com o Ca-
nal Saude, da Fundagcao Oswaldo Cruz,
a programacao da UFPR TV também
é exibida no canal 910, da Oi TV. Em
2010, a Emissora conquistou um mar-
co importante: toda sua producdo foi
disponibilizada na internet, em tempo
real, através da Web TV.

A grade da programacao da Emissora
é, atualmente, composta pelo Programa
Caldo de Cultura e outras 12 produ-
¢coes, com exibicdo semanal e reprises
ao longo da semana. Sao eles: América
Latina; Cine Federal; Cobras e Lagartos;
De Ouvidos; EmTese; Olho Clinico;
Plural; Scientia; Sem Brincadeira; Tro-
cando em Middos; Vocacgdo; e UFPR
Noticias.

Passamos, agora, a andlise do Caldo
de Cultura®, programa de 30 minutos,
exibido sempre as quintas-feiras, as
21h30min. O recorte selecionado tem
duragdo de Tminuto e 47segundos e foi
ao ar no dia 27 de junho de 2013. O
programa dessa data é formado, além
da abertura e finalizacao, por entrevis-
tas, que tratam dos seguintes assuntos:
o movimento de Arte Moderna no Para-
nd, Guido Viaro; o novo projeto do mu-

sico paranaense Fabiano Tiziu; o livro
Coisa Publica do artista Newton Goto; e
as criticas de cinema com o criticoMar-
den Machado. A abertura apresenta a
vinheta e as chamadas para as entrevis-
tas. A énfase recaird em aspectos como
espaco destinado as artes, em especial a
paranaense, linguagem adotada, formas
como a temadtica é abordada, além do
tratamento técnico e estético dispensa-
do aotema.

Andlise do programa Caldo de Cultura

A abertura do programa analisado
teve como reportagem principal a vida
e obra do artista paranaense Guido
Viaro. A primeira imagem apresentada
é uma vinheta® com a logomarca'® da
UFPR TV, nas cores branca e azul, co-
res adotadas pela Universidade Federal
do Parana em suas publicagoes oficiais
[ver Fig. 1]. Num movimento hordrio,
a imagem vai dando lugar a classifica-
¢do indicativa do Programa, que conti-
nua a exibir o mesmo formato da logo
[ver Fig.2].Esse recurso grafico confere
a cena dinamismo através das imagens
tridimensionais em movimento. Segun-
do o pesquisador Arlindo Machado:

Em televisdo, denominam-se
graphics todos os recursos visuais
(design grafico, lettering’', logoti-
pos), em geral dindmicos e tridi-
mensionais, destinados a construir
a ‘identidade’visual da rede, do
programa ou dos produtos anun-
ciados, bem como também as apre-
sentacoes e créditos, as chamadas
e toda sorte de elementos visuais
que se sobrepéem as imagens figu-
rativas captadas pelas cimeras. O
que chamamos de graphics agora
ndo estd apenas na abertura: ele
contamina todo o fluxo televisual
até integrar-se a estrutura do enun-
ciado como um todo. (MACHA-
DO, 2005. p.199).

Em seus estudos sobre vinhetas cine-
matogréficas a professora Denise Guima-
raes (2007, p.144) afirma que: “ha pelo
menos 2 décadas o termo video graphi-
cs consolidou-se como produto hibrido,
ou seja, como arte eletrénica digna de
exposi¢oes em espacos nobres e, simul-
taneamente, como uma presenca didria
nos televisores, sob a forma de vinhetas
de abertura de programas e similares”.
Para a pesquisadora, a logomarca anima-

da de uma emissora é um tipo de vinheta
que resume a filosofia, a programacao e
a identidade de cada canal ou programa.
Sem duvida a vinheta de abertura é uma
peca muito importante para a identidade
visual de um programa de TV.

Figuras 1 e 2 - frames do programa caldo de
cultura — logomarca e classificagao etdria.”

L
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Na abertura, logo no inicio, a apre-
sentadora aparece, ja anunciando a man-
chete principal. O nome do programa
simplesmente nao é apresentado. Verifi-
camos uma lacuna informacional e tam-
bém a auséncia de criatividade. Para o
pesquisador Décio Pignatari (1984, p.97)
“a criatividade nao depende tao simples-
mente da extensdo ou acimulo de dados,
mas sim do que vocé é capaz de fazer
com eles, ou seja, do seu ‘programa de
instrucoes’, da capacidade de estabelecer
relacdes novas e inusitadas”.

Na primeira cena externa o enquadra-
mento da camera mantém uma distancia
da apresentadora. A imagem que apare-
ce em primeiro plano é a da grade que
protege o Museu. A reporter, de corpo in-
teiro, em um plano geral, vem ao fundo,
causando a impressao de separagao, de
barreira [ver Fig. 3].

E nitida a sensacao de distanciamento,
de barreira, de separacao entre quem esta
falando e quem esta vendo e ouvindo. S6
ao final dessa fala é que a cdmera se apro-
xima das imagens, provavelmente com a

6 A RedelFES é uma rede de compartilhamento de contetido entre as Instituicoes Federais de Ensino Superior (IFES). Seu objetivo é democratizar a difusdo e o acesso a
informacéo, disponibilizando arquivos de produtos audiovisuais e multimididticos para utilizagdo livre e gratuita dos seus integrantes.

7 Informagées fornecidas pela Assessoria de Comunicagdo Social da UFPR.
8 Programa Caldo de Cultura do dia 27/06/13, disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=zqk5NY6xXHE >

9 Vocabulo derivado da palavra vinha, a vinheta tem sua origem nos livros manuscritos do século XV, sob a forma de iluminuras. A vinheta ganha identidade grafica com
o surgimento da imprensa. Na modernidade, o termo incorporou-se as aberturas dos filmes, e, no transcorrer do século XX, foi integrado ao design gréfico da publicidade,
da imprensa, da TV e das midias. (GUIMARAES, 2007, 144).
10 A logomarca € definida sinteticamente como a representacdo gréfica oficial de uma instituicdo ou de uma marca, sua primeira fungdo é assegurar o reconhecimento da
organizacdo emissora por seus diferentes publicos. (HEILBRUNN, 2002, p. 9).
11 Caracteres (palavras) estdticas ou em movimento que aparecem na tela.

12 Todos os frames do video foram capturados no Youtube, pela autora.



intengao de estabelecer certa intimidade
com o telespectador. Na sequéncia, a
jornalista é focada num plano america-
no', fazendo a consolidacao do convite
para a reportagem [ver Fig. 4]. Segundo
Santaella (2012, p.15), o mundo das ima-
gens é dividido em dois dominios: o das
imagens como representacdes visuais e
o imaterial das imagens na nossa mente.
Para ela, os dois dominios nao existem
separados. “Nao ha imagens como repre-
sentacdes visuais que nao tenham surgi-
do de imagens na mente daqueles que as
produziram, do mesmo modo que nao ha
imagens mentais que ndo tenham origem
no mundo concreto dos objetos visuais”.

O figurino da repérter colabora para sua
nao aproximagao com o telespectador. O
casaco na coloragao bege mistura-se com
as cores das paredes do Museu, ampliando
ainda mais a sensacao de distancia entre o
emissor e destinatérios [ver Figs. 3 e 4]. De
acordo com Donis Dondis (2003, p.111), a
visao exerce sobre n6s um poder superior,
ela “funciona com mais eficacia quando os
padroes que observamos se tornam visu-
almente mais claros através do contraste”.
A autora afirma que o contraste exerce um
papel de importancia fundamental para o
visualizador.

Figuras 3 e 4— frames do caldo de cultura —
chamada de abertura

Outro fato que chama a atencao nesta
cena é a luz natural que incide no lado
direito do prédio, dividindo a tela em
duas partes simétricas, ou seja, claro-es-
curo. A apresentadora se encontra no
lado mais escuro [ver Fig. 5]. Com re-
lagdo a esse assunto, Roberto Camargo
(2006, p.65), comenta que “a luz nao é
um corpo estranho sobre a cena, a qual
o ator deva ajustar-se; luz e cena sao fe-
ndmenos que ocorrem simultaneamente,
um se revelando através do outro, trocan-

do experiéncias de fluxo, de vibracgao,
de impermanéncia”. Luz e cena ndo sao
absolutamente elementos separados, mas
que devem interagir mutuamente.

Também podemos verificar que nao é
dado qualquer destaque ou close, no nome
do Museu. Apenas é possivel visualizar que
existe uma inscricdo na frente do prédio
[ver Fig. 5]. A deducao de que é o nome
do Museu fica por conta do telespectador.
Para Machado (2005), na leitura das pos-
siveis configuragoes verbais virtualmente
presentes na imagem, devem predominar,
em instantes diferentes, o simbélico da pa-
lavra e o iconico da imagem.

Figura 5 — frames do caldo de cultura — luz
natural divide o cendrio

Na sequéncia do programa, a edicao
extraiu um trecho de uma entrevista so-
nora com o cantor curitibano Fabiano
Oliveira, conhecido por Tizio. Sem que o
ancora fizesse uma fala prévia, o entrevis-
tado surge de repente. Quem vé a cena
pela primeira vez nao entende sobre o
que ele esta falando. A temadtica, portan-
to, fica perdida, é lancada sem qualquer
explicacao ou justificativa.

De acordo com Stuart Hall (2003,
p.388), “devemos reconhecer que a for-
ma discursiva da mensagem tem uma
posicao privilegiada na troca comunicati-
va”. No caso analisado, faltou contextua-
lizagao. O estudioso de televisao Wolton
(1996, p.69) afirma que a imagem da TV,
mais do que qualquer outra imagem ani-
mada, “é tributdria de um contexto. E pre-
cisamente por isso que ela se distingue
do cinema e constitui, realmente, uma
atividade de comunicagao social, pois re-
mete a um quadro e a um contexto”.

Analisando essa imagem [ver Fig. 6],
constatamos que novamente se eviden-
cia o problema do feixe de luz, a posi¢ao
ocupada pelo entrevistado é proxima a
janela. Com isso, perde-se na qualidade
da imagem captada e prejudica a visao
do telespectador. Segundo Gianni Ratto
(2001, p. 87), quando iluminamos uma
cena atuamos com dois elementos funda-
mentais: o material técnico posto a nossa
disposicao e a nossa criatividade. Para ele
“iluminar €, antes mais nada, um ato intui-
tivo que corresponde ao ato de um artista
plastico cuja palheta foi por ele escolhida
ou a ele eventualmente imposta”.

13 No plano americano o personagem sé é mostrado dos joelhos para cima.

Figura 6 — frames do caldo de cultura — feixe
de luz na cena
<

A matéria seguinte repete a questdo da
auséncia de contextualizagdo. Neste caso,
Newton Goto, autor do livro Coisa Publica,
surge sem apresentacdo prévia. Ele apare-
ce fazendo uma andlise e o telespectador
nao sabe do que se trata. Além disso, a pro-
ducao do programa falha ao nao introduzir,
no crédito, o nome do autor, apenas o titulo
da obra, diferentemente do que ocorre em
outros momentos, quando as pessoas sao no-
meadas e nao o produto exibido [Figs. 7 e 8].
Isso demonstra que nao existe uma padroni-
zacao, uma definicao de estilo a ser adotado
nos diversos momentos do programa.

Para Hall (2003, p.392), o “signo te-
levisivo é complexo e é constituido pela
combinagao de dois tipos de discurso: o
visual e o auditivo”. Quando ocorre algu-
ma falha, consequentemente, a comunica-
¢ao é prejudicada. Pignatari (1984, p.114)
também defende coesao entre os dois tipos
de linguagem. Para ele, “o verbal ndo pode
substituir-se ao visual. A perfeita articulagao
entre ambos, com dosagens corretas, faz o
bom telejornalismo”.

Figuras 7 e 8 — frames do caldo de cultura —
goto e close do livro coisa ptblica

A terceira e Ultima parte do programa
é destinada ao critico de cinema Marden

Machado. Diferentemente das outras



manchetes, a gravacao é feita em esttdio.
Novamente verifica-se a descontextuali-
zagao do tema. Dessa vez no crédito é
colocado o nome de Marden Machado,
mas nao a sua funcao no programa, criti-
co de cinema [ver Fig. 9].Essa problema-
tica € uma constante em toda a abertura:
na identificacao das pessoas, os créditos
sao timidos e pouco explicativos.

O quadro com o critico de cinema Marden
exibe simultaneamente o dudio do entrevistado
eaimagem de um trailer, com cenas que prova-
velmente sao do filme que ele estava analisan-
do. Por outro lado, que filme é esse? Ao invés
de o aédito se referir ao nome da producao
artistica, ele informa o nome do critico de cine-
mal[ver Fig. 10]. Se o filme fosse relativamente
antigo, esta falha poderia agucar o imaginario
do telespectador, que provavelmente tentaria
reconhecer a pelicula pelas imagens veiculadas.
No entanto, a presenca do critico de cinema no
Caldo de Cultura era justamente para divulgar a
estreia do filme. Lembrando Vilém Flusser:

O homem histérico, informa-
do por textos e com consciéncia
estruturada “linearmente” por tex-
tos, vive em universo que exige
ser “lido”; “natura libellum”. O
universo se apresenta, ao homem
histérico, enquanto séries de sinais
codificados que precisam ser deci-
frados (explicados, interpretados).
O resultado de tais explicacoes e
interpretacées, de tais “discursos
cientificos”, é o dominio do ho-
mem histérico sobre o mundo-tex-
to. (FLUSSER, 2008, p.67).

Ainda sobre esse bloco, observamos
que as cores do cendrio, ao fundo, reme-
tem para as utilizadas na logomarca do
programa: amarelo, verde e azul. Nada
contra a adocao das cores, no entanto,
pensamos que esse espaco nobre poderia
ser mais bem explorado, ou seja, promover
uma sobreposicao da logomarca do Caldo
de Cultura as cores e, com isso, propiciar
oportunidade de fixacao e identificacdo,
por parte da audiéncia do programa.

A auséncia de luminosidade na ima-
gem de Marden, seja ela natural ou ar-
tificial, remete a ideia de sofrimento, de
tristeza. Tratando desse tema Roberto
Gill Camargo afirma:

A luz muda a aparéncia das coi-
sas. Uma paisagem vista num dia
ensolarado pode parecer brilhante,
cheia de contrastes fortes e tonalida-
des diferentes. Porém, vista num dia
nublado, perde estas caracteristicas,
tornando-se mondtona e sombria. O
mesmo se dd com a luz artificial nos
ambientes internos e externos. Con-
forme o tipo de ldmpada, posicao
da lumindria e quantidade de luz, o

ambiente torna-se frio, quente, acon-
chegante ou impessoal. Além de
modificar a aparéncia fisica das coi-
sas e dos ambientes que ilumina, a
luz tem também o poder de agir so-
bre as pessoas, alterando seu estado
de espirito, seu humor, através das
impressées psicolégicas que causa
(CAMARGO, 2000, p.61).

O figurino colabora para essa sensacao,
ja que o vestudrio do entrevistado é escuro
(jaqueta) e a peca mais clara (camisa) é for-
mada por uma textura xadrez que, ainda,
é acompanhado de uma camiseta, nova-
mente de tonalidade escura. Pensamos que
esse conjunto de fatores prejudica a estéti-
ca visual. Segundo Adriana Leite e Lisette
Guerra (2002, p.81), “a imagem na televi-
sao ¢é formada por linhas e sofre uma série
de interferéncias. Determinadas texturas,
cores e estampas nao resistem a resolucio
de imagem e provocam ruido”. Podemos
observar a escolha de cores e textura de
Machado [ver Fig. 9] a seguir:

Figuras 9 e 10 — Marden e cena do filme
Guerra Mundial Z
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Durante a decupagem'™ das trés chama-
das que integram a abertura do programa,
constatamos certo desequilibrio em termos
de tempo dispensado a cada uma. Na re-
portagem sobre o cantor curitibano Tizio,
sdao exibidos 30 segundos de imagens e
audio. Ja na entrevista com Goto, sobre o
livro Coisa Publica, apenas 12 segundos.
Para as imagens de estidio do critico de
cinema Marden Machado foram destina-
dos 17 segundos. Esse desiquilibrio causa
estranheza, ja que o tema predominante, o
pintor paranaense Guido Viaro, é comen-
tado no inicio pela apresentadora, por 15
segundos. Privilegiar com mais tempo essa
ou aquela entrevista é um recurso que pode
levar ao entendimento de maior ou menor

importancia dada a noticia.

Depois de ser apresentada a escalada,
inicia-se a vinheta de abertura do programa.
A tela aparece em branco e vai sendo com-
pletada com imagens dos programas ante-
riores, até que fica totalmente cheia, passan-
do uma relagao de dinamismo, de arte, de
eventos anteriores. A trilha sonora também
¢é bastante interessante, o ritmo marcante faz
a ligagao de movimento e se conecta perfei-
tamente com 0s recursos visuais. A voz da
apresentadora, que se ouve ao fundo mistu-
rada com a musica, cria uma composicao
agraddvel aos nossos ouvidos, indicando
que muita informacao estd por vir.

Quando duas linhas, nas cores verde e
amarela, comecam a se movimentar pelo
quadro, preenchido por imagens, a sensacao
de movimento continua presente. As linhas
sinuosas trancadas sobre as cenas apresenta-
das reforcam a ideia de dinamismo, além de
contemplar as cores adotadas graficamente.
Finalmente, na tela branca, comeca a se for-
mar a logomarca com o nome Caldo de Cul-
tura, desta forma se completa a abertura do pro-
grama [ver Figs. 11 a 14]. Segundo Guimaraes
(2012) resultados mais eficazes, nas vinhetas,
ocorrem quando 0 movimento permite a orga-
nizagao do texto e reata antigos vinculos entre a
palavra e a imagem, entre o traco do desenho e
o tragado da letra. De acordo com Sidney Az-
nar, a vinheta s6 conseguiu se transformar numa
linguagem artistica na televisao. Para o autor:

[...] A vinheta no cinema nao se
traduz como uma linguagem espe-
cifica desse veiculo, ao passo que
na TV, ela se fez linguagem, ex-
plorando todos os recursos eletro-
nicos do computador, e, se isso ndo
bastasse, apoderou-se das diferentes
linguagens artisticas (musical, plds-
tica e corporal), transformando-se
numa linguagem artistica do video
(AZNAR, 1997, p.48).

Falando da logo dentro da TV, Macha-
do comenta que “a necessidade de anun-
ciar em televisao conduziu ao conceito
de logo dindmico, o logo em movimento,
que se modifica ao longo de um certo in-
tervalo de tempo”. O autor complementa:

Se, nas suas origens, o logotipo
nasceu estdtico, como um emblema
ou um brasdo, na televisao ele ga-
nhou asas, ele foi coreografado, ele
passou a ser encarado como uma
forma em transformacao ao longo de
seus poucos segundos de duracao.
Esses logos dindmicos sao geralmen-
te tridimensionais; neles as letras ou
0s textos se transformam em coisas e
se comportam como volumes sélidos
que evoluem num espago aparente-
mente fisico, mas nao-gravitacional.
(MACHADO, 2005, p.200).

14 Processo de decomposicdo das sequéncias e cenas em planos. O plano corresponde a cada tomada de cena. (Ismail Xavier, 2005, p.27).



Figuras 11 a 14 - sequéncia da vinheta de
abertura
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Consideracoes finais

A reflexdo sobre o sentido da exis-
téncia da televisao remete as palavras
do tedérico em televisato Dominique
Wolton, “a televisao, mais do que seu
papel de distracao, deveria assumir um
papel cultural e de educagao no sentido
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amplo” (WOLTON, 1996, p.5). O autor
complementa: “esconder-se por tras dos
‘bons’ resultados de ‘maus’ programas sé
comprova uma coisa que sempre soube-
mos: é mais facil jogar os cidadaos e es-
pectadores para baixo do que para cima”
(WOLTON, 1996, p.15). Ainda sobre o
papel desse veiculo de comunicagao,
Décio Pignatari afirma que, “a TV nao
deve emitir mensagens de massa a toda
hora e em todo lugar: deve haver tempo
e espaco para programas enderecados as
minorias de massa” (PIGNATARI, 1984,
p.105). Essas afirmagoes ratificam o papel
e a importancia das TVs universitdrias na
contribuicao com programas culturais.

Ofertar um programa de televisao cul-
tural, com foco nas atividades artisticas,
é acima de tudo uma demonstracao de
coragem. Principalmente em nosso pafs,
pois falar e defender a arte, geralmente, é
um discurso que soa supérfluo e elitista.
Acreditamos, porém, que somos melho-
res com a arte e infinitamente menores
quando privados dela.Desta forma é lou-
vavel constatar a persisténcia e a deter-
minacao dos idealizadores da UFPR TV e
do Caldo de Cultura em implantar e man-
ter um programa cultural por mais de 10
anos. Apesar de todos os obstaculos que
uma TV universitaria enfrenta, a UFPR TV
busca cumprir o seu papel de dissemina-
dora da producao institucional, promo-
vendo a divulgacao do ensino, pesquisa
e extensdo e procura compartilhar, dessa
forma, conhecimentos com a sociedade.
Para Magalhdes (2002, p.53) “TV Uni-
versitaria € como um livro de biblioteca:
vocé s6 consome depois de escolher e
para usar em consonancia com o seu de-
sejo de conhecimento”.

Como ja comentado no corpo desse
texto, programas culturais sdo raros no
Brasil. Com a andlise dasequéncia de
abertura que fizemos, entendemos que
o programa Caldo de Cultura necessita
de vérios ajustes e adaptacoes. Na parte
estética visual, os figurinos nao tém um
padrdao ou regra definidos, a utilizacao
das cameras e enquadramentos mostram-
-se quase sempre no mesmo formato,
as gravagoes externas apresentam uma
grande dificuldade com a qualidade
das imagens (principalmente na ilu-
minacao) e audio. Além disso, é uma
constante no recorte do programa anali-
sado a auséncia de contextualizacdo da
temadtica que serd abordada e a inexis-
téncia de normatizacao de como serao
apresentados os créditos.

Contudo, um ponto positivo a ser res-
saltado é a preocupacao em divulgar a
cultura local, os artistas e a arte de Curi-
tiba e do Parana. Por meio da andlise,
pudemos constatar que, quase na sua
totalidade, os temas sao voltados para
artistas paranaenses. Fato esse que con-
sideramos muito importante para a valo-
rizacdo da cultura regional. Infelizmente,
observando a cultura paranaense, temos
a premissa de que a arte local esta rele-
gada aosegundo plano, cuja caracteristica
predominante é a valorizacao e a depen-
déncia dos paranaenses da producao do
eixo Rio-Sao Paulo.

Sabemos, no entanto, que ha tanto a
descobrir e tanta histdria para contar, que
visualizamos este trabalho como um passo
inicial que possa suscitar novas pesquisas,
as quais viriam a completar o mosaico do
que é a televisao universitaria paranaense
em todas as suas particularidades.
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Resumo: A nova lei de acesso condicionado obriga que as operadoras de televisio por assinatura por satélite tenham um canal para
a producao universitaria, da mesma maneira que a TV a cabo. Na impossibilidade técnica e financeira de cada cidade ter o seu proprio
canal universitario no satélite como acontece no cabo, o que as operadoras e as préprias universidades preveem é o surgimento de
um canal nacional universitdrio. Seria esse canal possivel? As instituicoes de ensino superior ja se movimentam ha algum tempo, e

nao faltam iniciativas, mas a correlagdo de forgas contrdrias é enorme. Este artigo tem a finalidade de tentar esclarecer a quantas anda

o tal canal e o que esta pegando.

Palavras-chave: Canal Universitario Nacional, Lei de Acesso Condicionado, TV Universitaria

Alei 12.485, de 2011, que dispoe sobre
a comunicacdo audiovisual de acesso con-
dicionado — leia-se servigco pago de TV e
correlatos — trouxe uma série de avangos, ja
debatidos exaustivamente em outras para-
gens. O que nos interessa especificamente
aqui é a possibilidade de se criar um canal
nacional de televisao universitaria, um so-
nho antigo do segmento. No entanto, tal di-
reito ainda nao saiu do mundo da fantasia.
As observagdes do ensaio a seguir ttm como
objetivo polemizar sobre o problema, e de
forma alguma representam uma postura insti-
tucional, nem da ABTU, enquanto conselhei-
ro que sou, ou do UNA, escola a que estou
ligado. O texto relata uma visao particular e
apenas pretende ajudar a entender os entra-
ves que seguram a concretizacao do Canal
Universitario Nacional e incentivar para que
eles sejam superados.

A postura do governo: ainda nao enten-
deram a Constituicao!

E de impressionar a resisténcia em uma
temdtica que deveria muito mais caminhar
para uma solugao rdpida e de interesse
social relevante. Afinal, quem pode ima-
ginar, inclusive as operadoras (ja que nao
Ihes custariam nada), quem nao queira um
canal nacional, com a finalidade de divul-
gar o conhecimento, assim como a palpi-
tante vida académica universitdria (incluin-
do a produgao cultural, esportiva e social),
dentro de um formato de entretenimento,
tipo National Geographic, Discovery e His-
tory, mas com uma pegada mais brasileira
e com a descontragao e a criatividade que
nos caracterizam? Assinantes teriam mais
uma opgao sem custo extra, assinantes fe-
lizes deixam operadoras felizes, e estar nos
milhGes de casas pelo Brasil também deixa-
riam as escolas igualmente felizes. Parece
que s6 quem nao quer ser feliz é o governo.
E como é ele quem manda...

Como nao é um assunto palpitante para
o mercado audiovisual, o primeiro entrave
é a falta de um debate sobre o tema. Agre-
ga-se, ou é fruto de, a notdria falta de lide-
ranca do governo, tanto pela inexisténcia
de politicas publicas para a comunicagao
publica como pela incapacidade de resol-
ver suas paranoicas lutas ideolégicas inter-
nas. Apenas esse Ultimo fator, se contorna-
do, faria com que se tomassem medidas
operacionais e regulatérias simples e que,
rapidamente, poderiam viabilizar o canal.
Esse imbroglio transforma o que seria mais
uma oferta de contetido gratuito e atrativo
em um pepino para as operadoras. E, para
as instituicoes de ensino superior (IES), é
uma oportunidade que se perde para der-
rubar o muro que as separa da sociedade,
nesta metdfora ja paradigmatica de fazer
conhecimento apenas para o intramuros.

A comunicacdo publica é desprezada
pelo governo federal. Embora tenha co-
megado bem, ao estabelecer uma ‘cota’
para canais publicos na futura TV Digital,
e bancado os Foruns de TVs Publicas em
2007 e 2009, assim como a Conferéncia de
Comunicacdo, que abordou uma vez mais
a temadtica, ficou satisfeito com a criacao da
EBC — Empresa Brasil de Comunicacao e,
dali para adiante, sé andou para tras.

A proépria EBC vé seu orcamento min-
guar a cada ano quando qualquer manual
de administracao indicaria que, para o de-
senvolvimento de uma nova empresa, se
deve fazer o inverso. A bela e democrética
iniciativa de ampliar a comunicagao publica
além do estado, agregando energias com as
televisdes universitarias, educativas, comu-
nitarias e legislativas (0 chamado ‘campo
publico de televisao’) virou um “cada um
tome conta de sua vida”. Claro, isso depois
de terem sido usadas para a aprovagao da lei
da EBC, incluindo os recursos tirados da ini-
ciativa privada, como o Funttel, Condecine
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e Fundo Setorial do Audiovisual. Portanto,
serviram apenas como massa de manobra e
como verniz de participagao democratica.
Um bom exemplo é o operador de rede,
aquele sujeito que iria unir todo o campo
publico de televisao em prol de uma comu-
nicagdo local puablica, e que estd morto.

E apenas estamos tratando daqueles
setores do governo que entendem alguma
coisa de comunicagao publica, como a
propria EBC. Porque, pelo resto do gover-
no (a excegao do Ministério da Cultura de
Gilberto Gil, e sé!), alguém precisa ensinar
o que é a Constitui¢ao. Ainda ndo caiu a fi-
cha que, desde 1988, existem trés sistemas
de comunicagao, o comercial, o estatal e
0 publico. Portanto, ja passou da hora de
parar de confundir publico e estatal, da ma-
neira conveniente para quem esta no go-
verno. Além de démodé (pois essa é uma
mudanga de postura mundial), tal confusao
— uma vez que se acredita nao existir ig-
norantes no andar de cima da burocracia
federal — s6 da forca para a percepgao do
aparelhamento do executivo.

Na distribuicao dos canais paraa TV Di-
gital, foram criados os canais para a comu-
nicagao publica: além do executivo onde fi-
cou a TV Brasil, da EBC, o da educagao, da
cultura e da cidadania. Como as outorgas
sao uma concessao federal, definiu-se que
0s ministérios correspondentes (sendo o da
cidadania atribuido ao Ministério das Co-
municagoes) seriam os outorgados. Pronto,
bastou para que a intelligentsia desses mi-
nistérios rasgasse a Constituicao e voltasse
ao tempo, imaginado que a regulamenta-
¢ao — e a luta por tras dela — fosse apenas
para dar mais canais de comunicagao para
o Estado, o seu estado. Serd que essa turma,
tao ciosa das suas origens académicas, fal-
tou a aula que explicava a diferencga entre a
gestao social e a gestao do social? E que é
essa uma das principais diferencas entre o



publico e o estatal?

Embora a outorga seja para os minis-
térios, caberia a eles proporcionarem um
ambiente de cooperacdo entre os agentes
para o uso compartilhado desses canais,
inclusive o proprio Estado, mas certamen-
te ndo como majoritdrio. Essa exigéncia
da participagao social como gestora nao é
desconhecida do governo, pois acontece
em ftrocentas outras concessoes e outorgas
publicas, comissoes, conselhos, na drea da
satde, educacdo, transporte, economia,
tudo isso que tem sido aplicado gracas a
mesma Constituicao que é ignorada na
(inexistente) politica publica do governo.

Vale lembrar que tais canais foram pre-
vistos para os tais 700 mega-hertz que estao
sendo cedidos para que as telefonicas e o
proprio governo fagam bonito na Copa do
Mundo. Mais uma demonstracdo de des-
caso com a comunicacgao publica, piorado
com a quebra dos compromissos acorda-
dos anteriormente e explicitos em regula-
mentacao ainda vigente.

Esses canais, com a opg¢ao de gestao
centralizada nos ministérios e nao pela
participacgao social e o compartilhamento
entre as instituicoes, seriam apropriados
para esse aparelhamento politico-partida-
rio se nao contassem com um tnico fator:
a incompeténcia do préprio estado em
gerir tais canais. Apos seis anos de TV Di-
gital implantada, os outros trés canais nao
sairam do papel. Mas aqueles que os tém
como latifundio eletrénico juram de pés
juntos que ainda vao colocar no ar! Nesse
grupelho estd o Canal da Educagao, que,
a principio, teria uma das suas frequén-
cias destinada para ser o canal onde as
instituicoes de ensino superior comparti-
Ihariam suas produgoes com a sociedade.
E ele se tornou o exemplo clédssico do que
se imagina ser um canal “puablico” pelos
moldes do executivo.

Canais da Educacao e da Cidadania:
“0o melhor da TV universitaria” com o
pior do MEC

Em 2007, o entao secretdrio de edu-
cacao a distancia do MEC, Carlos Biels-
chowsky, adorava ir a eventos dizer que
o Canal da Educacao teria “o melhor da
TV universitaria brasileira”. Tais decla-
racoes sao facilmente achadas em do-
cumentos oficiais' na internet, tal era a
sua convicgao pela sua ideia genial. Mas
também sempre foi claro o que era o seu
“melhor da TV universitaria brasileira”:
programas produzidos pelas universida-
des federais. Sobrando espaco, de outras
universidades publicas alinhadas ao go-
verno. Sobrando, algumas comunitarias
igualmente simpdticas. E, quem sabe, vai
depender, das demais que estiverem por
ai (leia-se IES privadas).

Essa tacanha visdo estatista fomenta
uma parte significativa do staff do MEC,

numerosa o suficiente para empacar o
Canal da Educacao. E aquele povo para
quem as universidades publicas sao do
bem e as particulares sdao do mal, estas
vendidas para o capitalismo selvagem
que corrompe a pureza da educacao
nacional. Refém da Andifes (a associa-
¢do das universidades federais), o MEC
nunca permitiu o encaminhamento da
discussao da ocupacgao e o desenvolvi-
mento do canal, em especial a frequ-
éncia para as universidades. Sempre
na esperanca de que a producao das
federais seria suficiente para bancar a
programagao, também sempre esquece
que o mais importante é a gestao deste
contetdo, espalhado pelo pais e que
denota andlise de conteudo, compar-
tilhamento, gestao social, participacao
comunitéria, logistica, empacotamento,
distribuicao, tudo isso fora do escopo
de um ministério. As federais, embora
tenham exemplos de 6tima qualidade
de contetdo, estao longe da quantidade
necessaria para um canal 24 horas. O su-
cateamento e o descaso do proprio MEC
com as TVs dessas universidades sé pio-
ram a situacao. Mas, para os admiradores
da Andifes, um dia a gente chega l4...
Nao saberia dizer se 0 mesmo acon-
tece com os demais canais previstos
na regulamentacao da TV Digital, mas
ndo ficaria nem um pouco surpreso:
enquanto ndo pudermos emparelhar os
canais, ninguém pode brincar! Para as
universidades é algo ainda mais sério,
pois contaminou inclusive o Canal da
Cidadania, administrado pelo Minis-
tério das Comunicacoes. Esse canal
deveria ser o apice da democratizacao
da comunicagado, levando para o ar as
conquistas da legislacao a cabo e que
reservou para as organizacdes locais es-
pacos exclusivos e obrigatérios, como
0 comunitdrio e o universitario, todos
de uso compartilhado, sem o tacanho
governamental. Pois a nova regulamen-
tacao do canal para a TV digital nao
s6 estatizou novamente o que deveria
ser publico, neste retrocesso que esta
virando mania, como eliminou as uni-
versidades da lista dos que o podem
utilizar! Nao hé duvidas do bom lobby
exercido de um ministério ao outro e,
portanto, o recado esta dado: os canais
universitarios devem ficar aprisionados
no cabo e, se quiserem ir ao ar, bem,
esperem uma benesse do MEC dentro
do seu ficticio Canal da Educacao.
Apenas para medir a falta de nocao
desses enquadramentos governamen-
tais: antes da lei do cabo, apenas algu-
mas instituicbes de ensino se aventu-
ravam em fazer televisao, em torno de
duas dezenas. Apos o surgimento dos
canais universitarios, em levantamento
de 2011, havia mais de 150, em todas as

regides do pais. Dentre as emissoras do
campo publico, na ocasido, era a maior
quantidade de geradoras de contetdo.
E isso fechado no cabo ou na internet,
com pouco mais de 20% em sinal aber-
to. Se o nimero parece significativo, re-
presentava apenas 6% das instituicoes
no pais e, portanto, ainda com enorme
potencial de crescimento. Uma politica
publica de comunicacao andando ao
largo do governo, via legislacao pro-
gressista e construida socialmente. Mas
devidamente abortada de sua evolucao
para o sinal aberto por se mostrar longe
de controle ideolégico governamental.

Canal Nacional Universitario:
compartilhamento e identidade como
vocacao.

Bem, posto a dncora que tem sido
0 governo para a questio de um ca-
nal universitario nacional de verda-
de (e ndo um festival de ciéncias das
suas universidades), resta saber se
ha algo a fazer.

Esse era um assunto um tanto esque-
cido pelas universidades que produzem
televisao, dado os constantes naos do
governo quando procurado neste senti-
do. Na realidade, elas pararam de co-
locar o governo na férmula, uma vez
que os sinais mais que explicitos do
seu desprezo para o segmento, como
na questao dos canais da educacao e da
cidadania e na contribuicao da Ancine
para essa exclusdo, ao ndo reconhecer
as universidades como produtora de
contetdo, insistindo em encaixa-las
apenas como exibidoras (e essa é outra
historial).

O unico ponto de contato continuou
sendo a EBC, empresa que as TVs uni-
versitdrias ajudaram a criar e fomentar.
O plano é consolidar a RITU, a rede
de intercambio de televisao universi-
taria via internet, sistema inicialmente
criado em conjunto com a RNP — Rede
Nacional de Ensino e Pesquisa e depois
descontinuado para as universidades,
mas levado para outras instancias do
governo, deixando as IES a verem na-
vios ainda na versao 1.0. A ABTU - a
associacao das instituicoes de ensino
que produzem televisao (a saber, com
20% de afiliadas publicas) investiu
em sistemas de distribuicao préprios
e privados. O Projeto Perfil, feito com
a EBC, catalogou 250 programas pelo
pais e a RITU, remodelada em 2013,
conta ja com uma grande troca de con-
tetdos entre seus afiliados e um banco
de contetido com 150 horas, e previsao
de 600 em 2014.

Com a lei de acesso condicionado,
e a obrigacdo do carregamento de um
canal nacional, a RITU se tornou um
ponto de partida para uma grade na-

1 http://www2.camara.leg.br/atividade-legis lativa/comissoes/comissoes-permanentes/cctci/Eventos/2007/notas-taquigraficas-2007/nt-apc-inclusao-digital-escolas-26-9.07
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cional por resolver a questao mais pro-
blematica entre as TVs universitarias: a
troca de conteido de maneira rapida,
barata e com menor trabalho operacio-
nal. Ninguém tem mais gente, equipa-
mento, tempo e dinheiro para copiar
fitas e DVDs para mandar pelo correio!
Compartilhamento de contetido estd no
DNA das TVs universitarias que, desde
sempre, trocam programas e exibem em
suas grades as producoes das colegas,
independente da gestao publica ou pri-
vada e se sdo concorrentes por alunos,
haja vista, inclusive, a Rede Prosa? , en-
tre as TVs universitarias do Rio Grande
do Sul. Afinal, o que importa é qualifi-
car uma grade com contetidos voltados
para o conhecimento e para as questdes
sociais. Ao qualificar a programacao
e atrair para os canais universitarios a
audiéncia, todos saem ganhando, nao
importando a origem de quem produz.
Mas ainda faltariam muitas coisas:
como empacotar, incentivar o envio de
mais produgoes, como fazer a curado-
ria dos contetidos, como subir o sinal,
como ser recebido pelas operadoras.
Neste sentido, a ABTU calcula que pre-
cisaria de aproximadamente 200 mil
para iniciar o canal e entre 20 e 60 mil
para a manutencao mensal, dependen-
do do modelo a ser definido, com ou
sem producao de jornalismo e de uma
equipe de controle-mestre, coordena-
cao de programacao e trafego, além
de 700 horas de programacao anual.
Nao seriam os um milhdao e meio de
reais iniciais do Zoom, o canal uni-
versitario nacional da Colémbia, e
que tem servido como referéncia as
universidades brasileiras. Alids, esses
recursos vieram do governo que, 13,
acreditou que as proprias universi-
dades poderiam desenvolver e gerir
o canal, afastando essa obrigacdo de
suas maos burocraticas paralisantes.
Alids, o Zoom?® é um modelo a ser
mesmo estudado, agrega mais de 40
IES do pais e se tornou autossustenta-
vel depois de quatro anos, com ajuda
da veiculagdo de publicidade e com
recursos das proprias escolas. Afinal,
ao governo coube o inicio, como deve
ser, passando, assim que amadurecido
o projeto, para aqueles que tém o seu
principal interesse. L4 nao se esquece
de que, mesmo com a preocupacao do
canal nacional, as TVs universitarias lo-
cais continuam ativas e com sua inde-
pendéncia, abastecendo de contetdos,
inspiracao e visoes diferenciadas, tanto

2 http:/lwww.youtube.com/playlist?list=PLTZyW1ZrIB3oE_Tf4Po9qVvrzOfb9c/Gn. < Disponivel em 18 fev. 2015.

a audiéncia local como, quando forma-
tado adequadamente, para a audiéncia
nacional.

Esse é outro gene no DNA da TV uni-
versitaria, a sua vocacao local, isso que
o Ministério das Comunicacdes e o seu
Canal da Cidadania ndo enxergam. Que
o que faz o diferencial de um canal pu-
blico, e em especial as TVs universitarias,
é a sua diversidade cultural, regional, de
falas, de temdticas e abordagens préprias
de cada comunidade envolvida com a es-
cola. Para usar apenas um exemplo, uma
tematica sobre economia, como a infla-
¢do, enquanto as TVs comerciais usam
0s mesmos entrevistados, dentro de uma
Unica universidade ha diversos pontos de
vista diferentes, conflitantes e comple-
mentares. Imaginemos uma grade repleta
desses diferentes enfoques.

Outra boa ligao do Zoom é que ele
nao entra neste esquema de coitadinho
para quem deram um playground para
brincar de TV. Nio se encara como uma
espécie de espaco a ser preenchido de
qualquer jeito, mas sim como um canal
que vai disputar o nicho de audiéncia
que procura uma programacao qualifica-
da pela busca do conhecimento e de di-
ferentes visdes de mundo, como National
Geografic, Discovery Channel e History.
Portanto, a competicao nao é entre as IES,
mas uma forca tarefa para colocar uma
alternativa com cor e voz locais nesse
segmento, lembrando que, quanto mais
globais ficamos, mais necessidades temos
de retornar as nossas raizes. Pode pare-
cer pretencioso, mas a energia de pensar
grande é a mesma de pensar pequeno.

Entdo, esse deve ser o caminho para o
Canal Universitario Nacional. Em primei-
ro lugar, buscar viabilizar financeiramente
a estrutura inicial de recebimento de con-
teddo, empacotamento e trafego do sinal.
A questao do contetdo inicial ja é uma
questdo resolvida: ha canais universitarios
brasileiros que ja operam em 24 horas e
que poderiam, neste principio, fornecer a
primeira grade de programacao, agregada
com os contetidos da RITU e empacota-
da com identidade visual prépria. Dentro
do custo inicial, a viabilizacao do enlace
entre o controle-mestre do canal (que,
uma vez mais, pode ser em um canal ja
estabelecido) e as operadoras, restando,
antes, a negociacao com cada uma delas.
Em seguida, qualificar sua programacao

para disputar a audiéncia. A ABTU tem
caminhado para cumprir essas etapas, o
que tem feito com relativo sucesso, mas
na velocidade prépria de quem nao tem
recursos suficientes para arrancar.

A sustentabilidade do canal é uma
preocupacgao, mas também inspirado no
modelo colombiano, o autossustentacao
parece ser possivel. Nao apenas o ja bati-
do e muitas vezes infrutifero discurso dos
apoios culturais e patrocinios. Para esse,
a qualificacido da programacao é peca
fundamental, mas nao tem ajudado mui-
to os atuais canais ‘concorrentes’. Portan-
to, devem-se buscar alternativas como a
ainda pouco explorada — mas em grande
fase de expansdo — educacao a distancia
(EaD). O canal universitario nacional po-
deria ser uma rentavel janela de exibicao
nacional para as instituicoes. Os grandes
recursos que as IES investem neste seg-
mento (que tém dado significativo lucro,
institucional e financeiro) teriam uma pe-
quena parte investida no canal nacional,
tendo como retorno visibilidade e conte-
Gdo para os seus respectivos projetos de
emancipacao, via EaD, por todo o pais.

E nem estamos levando em conta,
dentro da proposta de sustentabilidade
do canal, a obrigatoriedade dessas mes-
mas instituicdes de tornarem publicas
suas atividades académicas e de pesquisa.
Tais atividades sao em parte consideravel
bancadas com recursos publicos, diretos,
como no caso das instituicoes publicas, e
indiretos, através dos beneficios fiscais as
privadas. A divulgacao cientifica é uma
obrigacao das IES, como parte do retorno
que devem dar a sociedade e, convenha-
mos, ter sua producdo exibida em uma
televisao, local ou nacional, tem mais im-
pacto e visibilidade do que em uma obs-
cura revista cientifica enterrada em uma
biblioteca. Ok, sabemos que sao veiculos
diferentes, com finalidades diferentes,
mas supervalorizar as publicacoes acadé-
micas em detrimento a TV é perpetuar o
paradigma do conhecimento intramuros.
Portanto, ndo é uma questao de eliminar
uma em relagao a outra, mas de valorizar
a producao de divulgacao cientifica via
TV como também um processo de valori-
zagao da IES que a produz, dando pontos
nas intimeras avaliagoes normativas. Tal
iniciativa impulsionaria as escolas para
a manutencao dos canais universitarios,
tanto locais como o nacional.

As opinibes deste ensaio ndo refletem, necessariamente, a opinido da ABTU.

3 http://www.zoomcanal.com.co/ < Disponivel em 18 fev. 2015.



O CRUB apoia as agdes e os trabalhos
da ABTU, bem como a expansio da
televisao educativa e a valorizacao dos
canais de TV universitaria no pais.
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CRUB

Conselho de Reitores das
Universidades Brasileiras

O Conselho de Reitores das Universidades
Brasileiras - CRUB foi criado em 30 de abril de
1966, é a unica entidade a congregar as
instituicdes de todos os segmentos de ensino
superior. O CRUB tem como missdo promover
a integracdo das Universidades e Centros
Universitdrios brasileiros, fortalecendo a sua
autonomia e buscando, permanentemente, o
aperfeicoamento da Educagdo Superior.

O CRUB vive um momento unico de sua
histéria no ano de 2016 ele completard 50 anos

de um éarduo trabalho em prol da melhoria da
Educagao Superior do Brasil.
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3° Edicao do Projeto
Curtas Universitarios
Futura/ABTU

O projeto Curtas Universitérios, proposto
pela ABTU ao canalFUTURA e ao qual se agre-
gou o Globo Universidade,foi consolidado em
junho,quando os vinte vencedores se encontra-
ram para a reuniao dequalificagao. Foram reali-
zadas atividades de capacitacao para osestudan-
tes, entre sessdes abertas e reunides em grupos
tematicos. A 32 edicao teve 102 inscritos, um
acréscimo consideravel, pois foram 53 inscritos
em 2014 e 70,em 2013.

Os premiados visitaram o PROJAC, onde
conheceram as instalacbesda TV Globo, ou-
viram palestras dos profissionais e assistirama
trés dos projetos que receberam apoio nas
edigoes anteriores. O roteirista da TV Globo,
Rodrigo Fonseca e os autores dosfilmes Ins-
tantes (Juliana Muniz Rocha), Escute (Manoela
Meyer Freitas) e SP Creole (Pamela Passarella)
estiveram presentes parauma conversa com
os premiados. O didlogo com osprodutores
serd mantido pela roteirista e diretora Sylvia
Palma, mas é importante assinalar que as de-
cisoes finais sao sempre dos alunos.

Os vinte projetos receberdao R$ 6.000,00 e o
compromisso deexibicdo no programa Sala de
Noticias, do Canal FUTURA. Osvideos resultan-
tes dos projetos das edicoes anteriores podem
serassistidos na pagina do Futura e podem ser
baixados, com qualidade,na RITU.

Rede de Intercambio de Televisao
Universitaria da ABTU se consolida
como a maior da América Latina

A Rede de Intercambio de Televisao Universitaria (RITU), da Associacao
Brasileira de Televisao Universitaria (ABTU), superou a marca dos 1000 vi-
deos disponiveis. Lancada em 2006, como alternativa para auxiliar as TVs
afiliadas na elaboragao de uma grade de programacao diversificada por meio
do intercambio de contetido, a rede contabiliza mais de 700 horas de progra-
macao e se consolidou como a maior rede de troca de contetido educativo
universitario da América Latina.

“A RITU auxilia as TVs universitarias a enfrentarem uma de suas maiores difi-
culdades que é ter programacao para as 24 horas do dia, bem como promover o
intercambio de ideias”, afirma o presidente da ABTU, Fernando Moreira.

A programagao nao para de crescer, todos os meses mais contetidossao incluidos
no acervo. Podem participar da RITU todas as emissoras de televisao e os canais
universitarios que sao afiliados a ABTU.

Brasil é sede do principal evento académico
ibero-americano de televisao educativa

Entre os dias 10 e 11 de setembro,
aconteceu na Universidade do Vale do

fosisrealizada em solo brasileiro e con-
tou com a presenga de 16 especialistas

Paraiba (UNIVAP), em Sao José dos Cam-
pos, a 112 edicao do TV Morfosis, evento
cujo objetivo é mostrar a opiniao e visao
de vaérios especialistas da midia interna-
cional e de tecnologias de comunicagao
sobre a situacao atual da televisao.

O TV Morfosis é uma propriedade in-
telectual da Universidade de Guadalajara
e é coordenado pela Diretoria de Radio
e Televisao da instituicio. Composto por
uma série de debates, com painéis televi-
sionados como um programa de TV edu-
cativa, o evento tem a coordenacao aca-
démica de Guillermo Orozco, Doutor em
Educagao pela Universidade de Harvard
e académico da Universidade de Guada-
lajara, reconhecido pesquisador do tema
educacao e televisao.

Essa foi a segunda edi¢do do TV Mor-

do Brasil, México, Colémbia e Espanha,
em 5 painéis com duracao de 60 minutos
cada um, compostos por 3 ou 4 especia-
listas e um mediador. Todos os painéis fo-
ram transmitidos ao vivo pela TV Univap
(NET 8, VIVO TV e internet), bem como
gravados e disponibilizados para os par-
ticipantes e para as televisoes universita-
rias associadas a Associagao Brasileira de
Televisao Universitaria (ABTU) por meio
da Rede de Intercambio de Televisao
Universitaria (RITU).Para o presidente da
ABTU e diretor da TV Univap, Fernando
Moreira, a importancia de sediar pela se-
gunda vez o evento no Brasil é a constan-
te busca pelo conhecimento e inovagao,
na forma de reflexées e discussoes, prin-
cipalmente neste momento de profundas
mudangas relacionadas ao mundo audio-

visual. “A cada edicao buscamos trazer
tematicas que tenham impactos significa-
tivos no pensar e fazer audiovisual, que
hoje nao esta mais restrito somente a tele-
visao, mas sim a um universo multitelas”.
O evento no Brasil foi promovido pela
Universidade do Vale do Paraiba (UNI-
VAP), através da Faculdade de Ciéncias
Sociais Aplicadas e Comunicacao (FC-
SAC), da Faculdade de Educagao (FEA),
da TV Univap, e pela Universidade de
Guadalajara (UDG), através do Canal
44, criador do evento. O evento também
contou com o apoio da Associagao Brasi-
leira de Televisao Universitdria (ABTU).
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OBSERVACOES SOBRE O LVRO DO JORNALISTA ERNESTO RODRIGUES, "O TRAGO DA CULTU-
RA: O DESAHO DE SER OMBUDSMAN DA TV CULTURA, A EMISSORA MAIS FESTEJADA E MENOS

ASSISTIDA DO BRASIL.™

Hélio Lemos Sélha

Mestre em Multimeios pela Universidade Estadual de Campinas / Unicamp

Narrando aventuras e desventuras
como ombudsman da TV Cultura, entre
os anos de 2008 e 2010, o livro de Ernes-
to Rodrigues estd baseado na compilagao
de “mais de 500 textos” escritos durante
o periodo, mas que, em sua opiniao, se
mantiveram em “virtual clandestinidade”,
ao serem “escondidos no blog do om-
budsman hospedado na pagina de Internet
da emissora aberta menos assistida de Sao
Paulo”. Tornar publico o contetdo desses
textos é o objetivo expresso do autor, como
explica na sequéncia: “Dai a ideia de sair
da clandestinidade e compartilhar com
quem quiser (...) o tremendo choque profis-
sional e as poderosas licoes da experiéncia
de telespectador compulsério de dois lon-
gos anos da programagao do horério nobre
da TV Cultura” (pp.14-15).

Apesar da apresentagdo aparente-
mente rancorosa sobre as motivagoes do
autor para a sua publicagao, o livro esta
muito além de ser uma simples coletanea
daqueles textos. Ao contrario, o leitor
que chegar ao livro com a expectativa de
conhecer a integra dos 500 textos serd
surpreendido com uma andlise minucio-
sa e profissional das dinadmicas de traba-
Ilho da emissora e dos conceitos — ou da
falta deles, na opiniao de Rodrigues — de
constituicao da grade de programacao da
TV Cultura. Da mesma forma, do rancor
inicial, o texto, contundentemente criti-
co, revela, até mesmo, momentos de ca-
rinho por aquilo que o autor classificou
como “um parque de diversoes da elite
paulistana em que todos trabalhavam de
costas para o publico, sem querer saber
se ele estava satisfeito. Ou mesmo pre-
sente” (p.16).

A dureza da critica e o confessado
choque profissional revelam, com hones-
tidade, o olhar de um jornalista profis-
sional, formado nas lides cotidianas das
empresas comerciais de comunicagao,
acostumado as expectativas de produgao
da maior rede de TV aberta privada brasi-
leira, sobre a mais importante herdeira do
sistema brasileiro de TVs educativas dos
anos 60. Sobre este distanciamento ao
cotidiano dos que trabalham para manter
a TV Cultura no ar hd tanto tempo, Rodri-
gues nao deixa qualquer ddvida, permi-
tindo que o leitor conheca perfeitamente
o lugar de onde olha a emissora, propi-
ciando os filtros criticos necessarios para

que importantes contribuicdes de muitas
das criticas contidas no texto nao se per-
cam na forma dura e dcida em que sao
descritas.

Gestores, produtores, programadores
de TVs do campo publico, em geral, e
das TVs Universitarias, em particular,
certamente se beneficiardo com a leitura
de “O Traco da Cultura”, pois, se o livro
nao logra, nem de longe, consolidar um
conjunto de propostas para contornar as
questoes levantadas, contém a virtude de
apontar problemas e vicios de processos
comuns em muitas das emissoras do cam-
po publico, mas de dificil visualizagcao
por aqueles que mergulham nesse desa-
fio cotidianamente.

A principal questao do livro é a audi-
éncia da TV Cultura. Melhor dizendo, a
absoluta falta dela, nos termos do autor,
justificando o titulo da obra. Segundo
Rodrigues, a TV Cultura, mais do que
prestar pouco valor ao tema, recusa-se a
construir estratégias para conquistar e fi-
delizar um ntimero ampliado de espec-
tadores, no temor de que a competigcao
no mercado dos olhares nivele a progra-
macao da emissora pela mediocridade
da TV aberta comercial brasileira. Sua
tese de que a TV Cultura nao vai muito
além de ser um parque de diversoes da
elite cultural paulistana esta ancorada
na percepc¢ao de um certo hermetismo
de alguns programas; na valorizagao da
producao autoral, marcadamente cine-
matografica e documentarista; na falta
de preocupagdao com o “carisma” (sic)
de apresentadores e comentaristas; em
algo como uma “preguica arrogante” na
apresentacao explicativa e contextuali-
zacao de filmes, programas antigos e/ou
externos, cujas contetidos nao perten-
¢am ao repertério do grande publico;
além de graves descuidos com a grade,
fazendo com que programas bastante
atrativos sejam exibidos em horérios
inconvenientes ou inadequados para
atrair a atencao de seu publico poten-
cial. H& que ser destacada aqui uma
critica pontual, mas relevante, a incor-
poracao da produgao cinematografica
na grade de programacao da TV Cultu-
ra. Rodrigues aponta para o fato de que
toda uma cinematografia experimental,
sem compromissos com o publico e fi-
nanciada pelo Estado teria um espaco

O traco da Cultura

privilegiado na programacgéao da TV Cul-
tura, que, invertendo suas prioridades,
se sentiria da obrigacao de dar alguma
veiculagdo a esses filmes, em detrimen-
to de sua audiéncia.

Pontuando sua andlise do comeco ao
fim do livro, Rodrigues esta convencido
de que existe uma forma consagrada de
formato televisivo, organizando desde
a producao propria da emissora, até a
forma com incorpora a sua grade filmes
ficcionais e documentais e programas
adquiridos de outras emissoras. Haveria
que se criar algo como um envelope pa-
dronizado. Fora desse envelope, a audi-
éncia facilmente escaparia para as outras
emissoras abertas. Exemplifica, em uma
das passagens em que trata do assunto,
com a programacgao dominical, na qual
a parcela da populagao de menor poder
aquisitivo fica refém de uma grade de
baixa qualidade na TV aberta. Seria justa-
mente a essa audiéncia que a TV Cultura
deveria dedicar grande atencao, pois, em
virtude de sua condigao socioeconéminca,
seria composta por aqueles sem condicoes
de comprar os servigos de canais fechados,
TVs por assinatura, bem como de consumir
outros bens culturais fora da TV. Entretanto,
assinala, para chegar a essas pessoas, a TV
Cultura ndo poderia deixar de comprome-
ter-se com as especificidades daquele dia
da semana e dos formatos consagrados nas
tardes e noites de domingo: “(...) futebol,
programas de auditério dominados por um
determinado tipo de mdusica popular e re-

1 Rodrigues, Ernesto - O Traco da Cultura: o desafio de ser ombudsman da TV Cultura, a emissora mais festejada e menos assistida do Brasil. R], Editora Puc Rio / Sdo

Paulo, Editora Reflexao, 2014



vistas eletronicas. Formatos dgeis de entre-
tenimento. Ecletismo absoluto. Qualquer
que seja a relevancia cultural ou a qualida-
de desses contetidos” (p.53).

Se muitas dessas criticas fazem algum
sentido e podem ser sentidas sem maiores
dificuldades por quem estd sentado do
outro lado da tela, nao se pode deixar de
dizer, igualmente, que o autor talvez olhe
a TV Cultura por 6ticas estigmaticas, nas
quais modelos cristalizados pelos anos de
relacdo com o publico ganham contornos
de naturalidade. Seria de se imaginar, e
mesmo esperar, que uma TV publica pro-
duzisse uma tensio nos contornos desses
modelos, provocando seus pontos mais
sensiveis, forcando-o a repousar sob no-
vas formas. Surge, portanto, a pergunta:
e por que razao a TV Cultura nao o faz?

Qualquer conhecedor da histéria da
emissora sabe que esta pergunta nao tem
legitimidade. A TV Cultura tem um pas-
sado de grande criatividade e vitalidade
na cena televisiva brasileira, chegando
mesmo a formar muitos dos melhores
quadros de profissionais que hoje atuam-
na TV comercial. Mas, se é assim, qual
a razdo das criticas explicitadas em O
Traco da Cultura? Rodrigues observa um
momento muito particular da emissora,
mas desconsidera ou minimiza a conjun-
tura do periodo em que exerceu o papel
de ombudsman da TV publica paulista.
Foi amplamente noticiado, sendo por-
tanto fato conhecido do publico externo,
que este periodo foi marcado pelos mais

duros ataques a autonomia da Fundagao
Padre Anchieta, mantenedora da TV e da
Radio Cultura, desde a ditadura militar.
Baseando sua critica justamente na bai-
xa audiéncia, o governo paulista, sob o
comando de José Serra, promoveu cortes
significativos no orcamento, fez prevale-
cer a tese de que a TV deveria ser manti-
da, ao menos parcialmente, por recursos
proprio, oriundos da concorréncia por
anunciantes no mercado publicitario. Tam-
pouco é segredo o conjunto de acusagdes
de interferéncias do Palacio dos Bandeiran-
tes na programagao da emissora.

Embora nunca se tenha definitivamen-
te provado essas interferéncias, o préprio
testemunho do autor nas paginas 246 e
247 deixa margem a que se imagine uma
pressao ilegitima do governador sobre a
autonomia editorial da TV. Trata-se do re-
lato dos episodios do dia 17 de outubro
de 2008, “quando o dedo pesado do go-
vernador José Serra desfigurou o script do
Jornal da Cultura durante a cobertura de
uma greve de policiais civis que cercavam
o Palécio dos Bandeirantes” (p.246). Rodri-
gues acredita que nio passou de um evento
isolado e que as acusacgoes de interferéncia
governamental seriam apenas uma critica
politico eleitoreira do PT, na proximidade
das elei¢oes, dedicando todo um capitulo
a demonstrar que, ao menos do ponto de
vista politico partidario, nao havia qualquer
tipo de interferéncia na emissora. Ha quem
discorde. O proprio autor, hoje, acusa um
certo aparelhamento politico da instituicao.

De um jeito ou de outro, o importante é
que as circunstancias de funcionamento da
emissora a época eram absolutamente ati-
picas e o autor talvez produzisse uma criti-
ca mais rica, se tivesse dado outro enfoque
ao problema, reconhecendo que a diretoria
e os funciondrios da emissora operavam
sob a pressdo de importantes mudancas
institucionais.

Este aspecto do livro, entretanto, em-
bora enfraquega um pouco a tese de que a
TV Cultura ndo avanca sobre a audiéncia
apenas por uma falta de visao mercado-
l6gica de seus funciondrios, ndo invalida
0s eixos centrais das criticas feitas, cujo
teor pode e deve ser objeto de reflexao
dos dirigentes e produtores das diferentes
emissoras do campo publico. As TVs uni-
versitarias, em particular, com todo o po-
tencial investigativo e experimental que
possuem pela natureza propria das insti-
tuigoes que as abrigam, parecem natural-
mente vocacionadas a contribuir com o
campo publico, desenvolvendo reflexao,
pesquisas e projetos de experimentacao
sobre os principais pontos da critica con-
tida em O Traco da Cultura. Se a TV uni-
versitaria for capaz de, olhando para si
propria como modelo, identificar, fazer a
critica e formular saidas para os seus pro-
prios vicios, discursos legitimadores de
praticas de baixa penetracao no publico,
gestdao inadequada de pautas, formatos,
grades e contetidos certamente dard uma
contribuicao inestimavel para o futuro do
campo publico da comunicagao.
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