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Uma constatacao téo facil e ébvia quanto lamentavel, quan-
do se estuda a histéria dos meios de comunicacdo em nos-
so pais, € que o surgimento das chamadas midias — desde a
imprensa até o radio e a televisao, bem como a evolucao do
que hoje denominamos de Tecnologias da'Informacao e da
Comunicacdo, ocorrem a revelia dos governos, ou seja, desde
o surgimento do primeiro jornal no Brasil, sdo empresas priva-
das que tomam a iniciativa e o governo — os governos — saem
depois correndo atras, com enormes e evidentes prejuizos
para a cidadania.

Foi assim com o CorreioBraziliense, por mais salutar que
tenham sido as intencées de Hipdlito José da Costa. Ocor-
reu do mesmo modo com o cinema, iniciativa dos Segretto,
imigrantes italianos para o Brasil. Repetiu-se com o radio e
os projetos de Roquete Pinto. E assim aconteceu com a te-
levisdo, como sabemos. Assis Chateaubriand e seus Diarios
Associados implantaram a primeira emissora de televisao, im-
portando todo o equipamento dos Estados Unidos, sem que
houvesse legislacdo especifica a respeito no pais. Nem mes-
mo aparelhos receptores, o que se transformou numa piada,
na épocal Assim, o préprio modelo televisivo por nés adotado
nao decorreu de uma decisdo de governo, ouvidos os inte-
resses da sociedade civil, mas se deveu a que o equipamento
adotado, por pertencer a um determinado sistema, trazia con-
sigo um determinado modelo, e como a empresa/empresario,
ao ter a iniciativa, havia negociado — por um interesse seu,
privado, e de sua empresa — com uma determinada outra em-
presa, assim ele acabou se tornando o modelo vigente.

Estamos discutindo, mais recentemente, as questdes que en-
volvem a telefonia celular, os sistemas digitais e a adogao, pe-
las telefénicas, de transmissées de imagens. Mais uma vez, o
governo saiu a reboque, e embora agora um pouquinho mais
atento, na verdade o modelo adotado e os sistemas por que
se vém optando respondem menos aos interesses da socie-
dade brasileira, inclusive explorando ao méaximo tudo o que
potencialmente esses novos sistemas nos permitiriam, do que
aos interesses das empresas envolvidas nas disputas sobre
qguem tem direito a explorar o qué. Depois de uns arremedos
de discussdo com a sociedade civil e pretensas consultas a co-
munidade académica, na verdade, o governo resolveu fazer



o que ja queria, ou seja, atender as demandas das empresas
envolvidas: no méaximo, exerceu a fungao de arbitro entre algu-
mas disputas (das empresas, ndo entre elas e a sociedade civil).

Ao se refletir a respeito disso, deve-se agradecer a iniciativa
dos pesquisadores Valério Cruz Brittos e Ruy Sardinha Lo-
pes. Eles sdo estudiosos que nado tém se cingido a cétedra
académica, mas preferem levar suas descobertas ao publico
e provocar debates e alertas em torno das conseqliéncias
possiveis que a adogdo de politicas governamentais, que se
tornam politicas publicas, podem gerar em nosso pais, em
detrimento dos interesses de sua populagdo. Um dos resul-
tados dessa preocupacdo e dessa prética dos professores é
o volume que se tem em maos. Ele inova ao reunir textos
de diferentes grupos de pesquisa que atuam em nossos con-
gressos, como ja se destacou em outro lugar. Mas ele inova
também quando vai além do formato do livro tradicional para
ganhar a dimensao do livro eletrénico. E, sobretudo, porque
ele ndo faz teoria pura, justificando a classificacdo de nosso
campo de estudos, que é o das ciéncias sociais aplicadas. Ao
contrario, o conjunto de textos que encontramos neste volu-
me discute um conjunto de fatos de nossa realidade imediata.
E neste sentido, espera-se que o volume possa ajudar a que
melhor se compreenda esta realidade e se avalie os desafios
e as responsabilidades que ela nos coloca.

Como Presidente da INTERCOM, além de pesquisador do
campo da Comunicagao Social, sinto-me orgulhoso de meus
colegas e feliz por ver que, uma vez mais, a nossa INTERCOM
inova, ao tomar iniciativas importantes para provocar debates
e reflexdo. Sé posso parabenizar a cada um, em particular, e
ao grupo, como um todo, sobretudo porque foram capazes,
seus membros, de realizarem este exercicio de humildade
gue é a auto-avaliacao, para selecionarem textos; e do dilo-
go, que deveria ser tao natural para nés, que vivemos a Co-
municagdo Social mas que, bem sabemos, é sempre dificil de
alcangar: o ouvir, e ndo apenas falar. Espero que o leitor tenha
a mesma excelente impressao que eu tive, ao dirigir minha
atencdo para estas reflexdes.

Porto Alegre, maio de 2012
Prof. Dr. Antonio Hohlfeldt
Presidente da INTERCOM
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Nota introdutoria

VALERIO CRUZ BRITTOS
Ruy SARDINHA LOPES

A ideia do presente livro surgiu em uma discussio na
plenaria final do DT de Economia Politica da Comuni-
cagio, realizada durante o XXXIV Congresso Nacional
da INTERCOM, ocorrido em Recife, no ano de 2011.
Naquela ocasido, apontava-se a necessidade da academia
transcender o ambito daquele férum e demonstrar para a
sociedade a importancia e premeéncia do que era produzido
intramuros. Um tema pujante e urgente como a necessida-
de de um novo marco regulatério para as midias, no Brasil,
surgiu como um dos fios condutores a tal empreitada.

Naquele mesmo ano, a ado¢do de uma nova politica edi-
torial por parte da INTERCOM, visando fomentar a di-
vulgacio dos Grupos de Pesquisa e a necessidade sentida de
ampliar o didlogo e debate com outros pesquisadores deu
corpo a idéia inicial. Foi assim que foi proposto aos coor-
denadores dos Grupos Cibercultura, Comunicag¢io para a



Cidadania, Politicas e Estratégias de Comunicagio e Radio e
Midia Sonora, Fatima Régis de Oliveira, Claudia Lahni, Ju-
cara Brittes e Nair Prata, respectivamente, que se somassem a
nos. A acolhida e o entusiasmo dos colegas foram essenciais.

O didlogo com tais grupos ultrapassava, entretanto, o escopo
da proposta inicial, ainda que, como vera o leitor, a necessidade
de um novo marco regulatério esteja presente na reflexio de
muitos dos artigos aqui reunidos. Surgiu, assim, a proposta de
reunir-se um conjunto de reflexdes sobre politicas de comu-
nicacio e sua relacio, necessaria, com a sociedade, desta forma
construindo um escopo mais amplo de debate, considerando,
inclusive, que o problema insere-se numa teia demarcada por
todos os fenomenos que envolvem o todo social.

Evidentemente, que ndo se trata, aqui, de oferecer sequer
um minimo esboc¢o da producio intelectual que os grupos
de pesquisadores aqui reunidos foram capazes de produzir
ao longo destes 35 anos da INTERCOM. Dado os limi-
tes desta publicacdo e mesmo a relacio com a atualidade,
por parte da questio do marco regulatério, a op¢ao foi por
selecionar artigos que foram apresentados nos trés altimos
Congressos da entidade, de 2009 a 2011, e que, de alguma
forma, dialogassem entre si. O resultado é uma coletanea
que retrata, de modo préprio, o fenomeno da comunicagao
nesta Fase da Multiplicidade da Oferta, de modo interdisci-
plinar, bem conforme a complexidade da questio.

Trata-se, portanto, de uma obra coletiva, para cuja exe-
cug¢io deve-se agradecer a participagio de todos os autores,
aqui reunidos, dos coordenadores dos Grupos de Pesquisa
e Divisdes Tematicas envolvidas e, em especial, de Antonio
Carlos Hohlfeldt, Osvando José de Morais e Raquel Pai-
va, respectivamente presidente, diretor editorial e diretora
cientifica da INTER COM. Um somatoério de esforcos que
simboliza o proprio trabalho coletiva que permitiu e per-
mite a constru¢ao permanente da INTERCOM.
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Entende-se que, neste ano de 2012, a regulamentacio
das comunica¢des podera avancgar no Brasil, ainda que di-
ficilmente tal movimento venha a efetivamente atacar os
problemas estruturais, no pais, de modo a resolvé-los no
curto prazo. Mas, se pelo menos a tematica da regulamen-
tacdo midiatica for tratada com maturidade e discutida pela
sociedade, estard sendo dado um passo inicial para que o
pais conforme um sistema legal mais pertinente, coadunado
com pais inserido num modelo de democracia representa-
tiva e atualizado tecnologicamente.

Nota introdutdria






Apresentacao

R AQUEL Parva

O idealismo filoséfico sempre sustentou que ser € ser
conhecido. Idealismo a parte, ndo ha como recusar a evi-
déncia de que, dentro de um campo disciplinar qualquer,
ser pesquisador € ser conhecido — e eventualmente, re-
conhecido pelos pares — nio por motivo de estatuto pro-
fissional ou de fama pessoal, mas pelo imperativo da troca
dialogica, imprescindivel a constitui¢do e ao fortalecimento
do campo. Nio ¢é preciso recorrer, aqui, a Pierre Bourdieu
para reiterar que, social ou cientifico, o campo é um espa-
co social composto por relacdes objetivas entre agentes e
institui¢des, necessariamente destinados a legitimar como
ciéncia as suas enunciacoes.

Exatamente por isso, Politicas de comunica¢io e socie-
dade, organizado por Valério Brittos e Ruy Sardinha Lopes,

augura uma importante meta: a de estabelecer o dialogo
itre tematicas. Como se sabe, concentrados em torno de




temas, grupos se destinam a facilitar a reunido de pesquisa-
dores, que sdo assim compelidos ao agrupamento e a troca,
movidos pela filia tematica ou pessoal. Nada mais justo, ja
que este ¢ o modo pelo qual que todos nos, da area da comu-
nicagdo, temos aprendido a nos inserir, sempre respeitando
os limites de nossos particulares interesses de pesquisa. Sio
espagos determinados por autores basilares e subtematicas.

Entretanto, talvez seja hora de nos indagarmos sobre o
carater destinal da situagdo. Afinal, deve ser sempre assim?
Misica nio poderia dialogar com jogos, que por sua vez nao
envolve politicas, que por sua parte ndo envolveria a econo-
mia, 0 consumo, o tempo livre, a producido de mensagens, a
ecologia signica, a historia da midia e assim por diante, numa
associacao livre muito propria da composicdo do conheci-
mento? Talvez, tenha chegado a hora de ampliarmos as nossas
fronteiras, esmaecermos os marcadores e assim, evitarmos tan-
tas delimitacoes, validas e super tteis para aqueles que con-
trolam as verbas, mas certamente distantes da pulsio criativa.

Este talvez seja o maior mérito da proposta de Politi-
cas de comunicacio e sociedade, livro que retne traba-
lhos apresentados em quatro Grupos de Pesquisa da IN-
TERCOM. Sio eles: Economia Politica da Informacio, da
Comunicacdo e Cultura, Comunicacdo para a Cidadania,
Cibercultura, Radio e Midia Sonora e o de Politicas e Es-
tratégias de Comunicagao.

Com um total de 15 textos, o livro trafega por temati-
cas que vao desde a questdo da convergéncia tecnoldgica
com todas as suas interfaces, seja a partir de um veiculo
especifico como o radio digital e seus questionamentos e
perspectivas, seja com o enfoque especifico em teve univer-
sitaria. O livro amplia seu espectro ao considerar a questio
das cotas raciais, da questido de género e, especificamente, as
politicas e direitos sob o viés da comunica¢do. Em termos
mais explicitos, o topico da cidadania.
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E ponto pacifico na literatura sociolégica a conside-
racdo de que o conceito de cidadania envolve a convi-
véncia e a interdependéncia dos trés direitos: civis, poli-
ticos e sociais. Por direitos civis, entende-se a liberdade
individual de expressdo, de fé e de propriedade. Os di-
reitos politicos estio no ambito da participacio do povo
no poder politico ou como agente eleitoral, enquanto
por direitos se sociais evoca a participacdo ao direito
minimo de bem-estar economico e seguranca e ainda
de participa¢do por completo da heranca social.

Essas questdes sao fulcrais para paises como o Brasil,
que, se por um lado avancam de maneira avassaladora no
que tange aos usos e acessos as novas midias e dispositivos
tecnologicos, por outro, vive ainda numa sombria ‘Idade
Média’, no que se refere aos direitos a terra e ao acesso ao
sistema produtivo da midia. Estas sio tematicas que estio
necessariamente na ordem do dia e como, no que tange
aos resultados, avancam muito lentamente, talvez estejam a
exigir uma amplia¢io do espectro de analise.

O esfor¢co de produgio de uma coletanea que se dis-
ponha a fazer interagir grupos de pesquisa com objetos
aparentemente distintos coloca em xeque a necessidade de
revisio de compartimentos. O primeiro pensamento que
nos ocorre ¢ que, possivelmente, para além da margens,
existem questoes candentes, enigmas que exigem o esforco
da transdisciplinarizacio, da ampliacdo de sistemas e acima
de tudo do esfor¢o individual dos pesquisadores.

Sem davida alguma, para uma entidade balzaquiana
como a INTERCOM, que este ano comemora 35 anos de
existéncia, refletir sobre estas questdes e ousar novas propo-
sicOes € uma meta e uma obrigacio. Politicas de comunica-
cao e sociedade, certamente, ¢ um presente a ser ofertado a
todos nos, pesquisadores da area.

Apresentacdo







1.

Dimensdes e Implicacdes da
Convergéncia Tecnologica no
Macrossetor das Comunicacgoes'

VERLANE ARAGAO SANTOS’
Universidade Federal de Sergipe

O presente ensaio resulta de um primeiro esforco de
sistematizagdo da bibliografia referente e das diversas pro-
blemiticas que envolvem um fenéomeno marcante na atual
configura¢io dos setores comunicacionais e culturais no
mundo: a convergéncia tecnoldgica, vista aqui em sua trans-
versalidade com os aspectos institucionais € economicos.
Trata-se de um texto compilatorio de material produzido
e publicado em diferentes momentos de nossos estudos

1. Ensaio originalmente apresentado no GP Economia Politica da
Informag¢do, Comunica¢do e Cultura, no XXXII Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio, Curitiba, PR/2009.

2. Doutora em Desenvolvimento Economico pela UFPR e Professo-
ra do Departamento de Economia da UFS. Email: velorca2010@
gmail.com.




sobre as telecomunicacdes, centrados especialmente no seu
desenvolvimento no Brasil’.

A convergéncia tecnoldgica refere-se a um proces-
so aberto pela digitalizacio do uso de uma mesma base
técnica e infraestrutura pela telefonia, pela informatica e
pelo audiovisual, atingindo tanto as industrias e ofertantes
de servicos quanto as produtoras de contetdo. Uma ca-
racteristica importante é a de que a dinamica tecnologica
alinham-se aspectos de ordem econdmica e institucional.
Ou seja, a disponibiliza¢io no mercado, de celulares capazes
de acessar a Internet ou a oferta de pacotes de banda larga,
telefone e assinatura de TV, dependem das a¢Oes estratégi-
cas das operadoras e da legislacio vigente em cada pais. A
evolugio desse fenomeno tem se dado a partir de logros e
falhas de experiéncias na introdu¢io de novos produtos e
de novas trajetérias tecnologicas.

O fenomeno da convergéncia tecnoldgica tem sua ori-
gem no estabelecimento do paradigma microeletronico, o
que ja pressupunha a convergéncia entre telecomunicacdes
e informatica, a Telematica. Esse processo significou a in-
corpora¢ao dos processadores informaticos, transforman-
do a tecnologia dos trés principais componentes das redes
de telecomunicacdes: as centrais de comutacio, a rede de
transmissao e os equipamentos terminais (SHIMA, 1999).
O que temos, a partir dai, é uma alteracio na forma de tra-
tamento da informacio, sua conversio digital, com proces-
samento e transmissio em alta velocidade e com qualida-
de. Outro marco importante corresponde a passagem para
a nova industria das telecomunicacdes, com o avanco do
IP (Internet Protocol), das tecnologias de soffware e dos PDA
(Personal digital assistants) (FRANSMAN,2001).

3. Entre os trabalhos publicados, ver Santos (2004); Santos, Reis, Oli-
veira (2008); Santos (2008a) e Santos (2008b).
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A digitalizagio — como elemento técnico fundante do
novo paradigma nas indastrias de comunicagio e em es-
pecial nas telecomunicagdes — surge como um marco da
mudanca dos processos de armazenamento e transmissio
de dados e voz, possibilitando as telecomunica¢des — como
as comunicacoes em geral — fornecer cada vez mais, em
quantidade e qualidade, servicos que hoje sio essenciais
para o funcionamento das economias. A digitaliza¢io, em
verdade, ¢ a forma aparente da revolugido microeletroni-
ca que garante a miniaturizacdo do suporte, representada
pelo surgimento do chip, com capacidade exponencial de
armazenagem e transporte. Ou seja, a digitalizacio é a con-
sequéncia dada pelo desenvolvimento do paradigma mi-
croeletronico e, antes disto, do surgimento do transistor e
do semicondutor.

Pensando em termos das trajetorias tecnologicas na
industria de telecomunicagdes, o que se tem ¢ o desen-
volvimento e amadurecimento da telefonia fixa (com a
transformagdo das centrais analdgicas em digitais), como
a constituicdo da telefonia mével, com uma experiéncia
pioneira na década de 70, na Escandinavia, sob sua PTT",
mas com seu desenvolvimento mundialmente, nas décadas
de 80 e 90, encontrando-se hoje em fase de crescimento.
O desenvolvimento do complexo denominado teleco-
municacdes — contemplando-se as convergéncias nao s
tecnologicas, mas também institucionais e economicas —,
comporta dois cortes importantes transversais. O primei-
ro refere-se ao estabelecimento de um paradigma comum
aos diversos setores econdmicos, o microeletronico, e do
avango das TICs. Aqui, ja estdo esbocados os principais

4. Empresas publicas europeias.
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elementos para o desenvolvimento do que seria a nova
indastria das telecomunica¢des, mas que s surgird, a par-
tir da década de 80, face aos processos de liberaliza¢io,
desregulamentacio e privatizacio que acontecem primei-
ramente na Inglaterra e nos EUA.

O segundo corte relaciona-se exatamente a passagem
da velha induGstria a nova indastria, na qual,, entdo, fato-
res de funcionamento das telecomunicacdes sio alterados.
Formas de financiamento, estruturas organizacionais e de
propriedade, modos de inovagdo e aprendizado sio alguns
destes fatores que ao lado da difusio dos novos padroes tec-
noldgicos permitiram que uma nova realidade surgisse em
pujanga, mas ainda em carater potencial, na década de 90.

Outro aspecto, diz respeito ao avanco do IP, com o
desenvolvimento de tecnologias de soffware, no estabeleci-
mento de um novo paradigma, correspondendo a consoli-
da¢io da indtstria da “infocomunicacio” (FRANSMAN,
2001), que deve ser considerada, antes de tudo, como um
avan¢o mesmo das potencialidades do paradigma microe-
letronico e do desenvolvimento das TICs. Isto quer dizer
que no bojo de crescimento da nova inddstria vio se cris-
talizando as caracteristicas inerentes a esse novo paradig-
ma nas telecomunicacdes.

Nos mercados dos personal digital assistants (PDA)*, Go-
mes-Casseres & Leonard-Barton (1997) identificam trés
caracteristicas, notadamente em contextos de mercados
emergentes: 1%.) a convergéncia de tecnologias; 2°.) as in-
certezas da demanda; e 3%.) as pressdes para trazer o produto
rapidamente para o mercado. Segundo os autores, a fusio

5. Os PDA sio o resultado da fusio de tecnologias de quatro indus-
trias: hardware para computadores, software para computadores, te-
lecomunicag¢des e eletronicos de consumo.
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tecnolégica pode ocorrer pelas limitagdes das corporagdes
individualmente, em busca de uma solu¢io que ultrapassa a
simples soma das partes.

Capparelli & Santos (1999) apontam cinco formas ge-
néricas de convergéncia, num contexto de rapidas desre-
gulamentacoes e (re)regulamentacdes dos setores ligados as
comunica¢des. Dentre elas, estio duas de ordem técnica:
a convergéncia das tecnologias de distribui¢io de dados,
imagens e sons através da digitalizacio da informacio, e a
convergéncia de equipamentos de comunicacio, telecomu-
nicac¢des e informatica®.

No plano tedrico, crescentemente a literatura vem in-
corporando o fenomeno da convergéncia, que se impdoe
como objeto de analise e reflexdo no quadro de evolugio
das industrias culturais e de comunica¢io’. Alguns refe-
renciais da discussio sobre o fenomeno da convergéncia
telecomunicacdes-audiovisual-informatica foram identifi-
cados por César Bolano, no seu artigo para a Revista Praga,
em 1997. Desde sua configuracao historica, no ambito das
ultimas mudancas estruturais do sistema capitalista, como
estabelecendo os vieses tedricos para a discussio da pro-
blemitica da convergéncia. Primeiro, a configura¢io mais

ampla, a partir da convergéncia informa¢io/comunicagio/

6. As outras trés formas de convergéncia identificadas: a convergén-
cia dos modelos de consumo de informagio, entre comunicacio
de massa e comunicagdo interativa; a convergéncia dos produtos
das industrias culturais em um tnico produto multimidia, e a con-
vergéncia da economia das comunicacdes que agrupa dois setores
distintos — telecomunica¢des e comunicacao eletronica de massa —
mediados pela informatica (Capparelli & Santos, 1999).

7. A respeito de um esforco de definicio da terminologia, como de
suas correlatas, consultar a Enciclopédia INTERCOM de Comu-
nicagio, http://www.projeto.unisinos.br/cepos/Enciclopedia.pdf.
Acesso em 15/11/2011.
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cultura, que reporta ao desenvolvimento das industrias cul-
turais. Em segundo plano, a dinamica sistémica que aponta
para a convergéncia, principalmente de ordem tecnologica
e economica, dos setores das telecomunica¢des, do audio-
visual e da informatica.

Em outro texto, o autor, em parceria com estudiosos

latino-americanos, considera que:

[...] El sector de la cultura, de la informacién y de
la comunicacién sufrié6 importantes transforma-
ciones en los dltimos veinte afios. A la vista de La
convergencia tecnologica que existe entre el sector
audiovisual, la informatica y las comunicaciones, el
analisis de los contenidos (o software) no puede se-
guir siendo realizado en forma independiente de
las nuevas tecnologias de difusién y de transmision
de informacién. Un tema crucial, ligado a la discu-
sidbn sobre convergencia, es el de la privatizacion,
por lo menos parcial, del conjunto del sistema de
telecomunicaciones mundial. Este proceso no pue-
de ser explicado a partir de una logica tecnologica
o “puramente” econdémica, como afirma el discurso
neoliberal. Estas son politicas que reflejan los inte-
reses de ciertos grupos sociales, mis concretamente
los de los grandes usuarios [...]. El abandono pro-
gresivo de la logica de servicio publico universal y
de los efectos de redistribucion ligados a ella es la
caracteristica central de la implementacion del sis-
tema de redes (BOLANO; HERSCOVICI; MAS-
TRINI, 1999, pp.21-22).

Petit (1999), por sua vez, propde tratar a convergéncia
tecnoldgica entre a informatica, o audiovisual e as teleco-
municag¢des, aliando seu carater universal, dada pela propria
base tecnoldgica, as determinacdes dadas pelas experiéncias
nacionais, que influenciam a sua amplitude e natureza.
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As duas observagdes acima refletem a énfase que os autores
colocam nos aspectos institucionais e politicos, que tém um
papel importante nos limites que a convergéncia no interior
do macrossetor das comunicagdes possa apresentar. Atingem,
especialmente, fatores relativos a regulagao, as leis antitrustes,
as agéncias reguladoras, como tantos outros elementos cons-
titutivos da regulamenta¢do mais fina das atividades e servigos
relacionados. Alcangam, assim, a natureza politica do fenomeno.

Yoftie (1997), atento as questdes relacionadas ao desa-
fio em coadunar democracia eletronica e economia global
e as particularidades espaciais e regionais quanto ao uso e
a0 acesso as TICs, trabalha com uma definicio funcional da
convergencia, em que esta representa sobre a base digital a
formacido de mercados convergentes — como os da infor-
matica e do telefone —, que outrora se desenvolveram sepa-
radamente. A possibilidade da convergéncia resulta de um
processo de tentativa com logros e falhas, com experiéncias
técnicas e grandes aquisicdes, € nio como uma conseqiiéncia
magica e inevitavel da existéncia da tecnologia digital.

As mudancas estruturais no setor das TICs estio na base
de um processo de padronizagdo das estruturas, face as
mudancas técnicas, e aqui se entenda a digitalizacdo, bem
como o uso da transmissio Optica. Coutinho, Cassiolato e
Silva (1995) sublinham esses aspectos, alinhados a integra-
¢do mais crescente de estruturas verticais, contemplando as
empresas fornecedoras de servicos e aquelas produtoras de
equipamentos para as comunicagoes.

Em termos da dinamica dos agentes corporativos, a con-
vergéncia apresenta-se como oportunidade estratégica para
a amplia¢do dos seus mercados e ganhos e avanca a medida
que os processos de desregulamentagio se definem. Do-
cumento da Telefonica relaciona essa oportunidade com o
processo de liberalizagdo, em crescimento em varias partes
do mundo, a partir da década de 90:
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[...] en todo el mundo la liberalizacién venia acom-
panada de una aceleracion de la convergencia, ex-
presién que sintetiza la confluencia de varios sectores
afines (telecomunicaciones, informatica, audiovisu-
al); tendémeno que propiciaba uma secuela de fusio-
nes y alianzas estratégicas, tanto en Estados Unidos®
como em Europa (TELEFONICA, 1999, p.246).

Como fruto de uma estratégia empresarial, que alia aspectos
tecnologicos e economicos, sucede-se, desde a década de 90,
com maior intensidade, um processo de fusdes e aquisicdes que
impulsiona a propriedade cruzada dos meios de comunicagio
no mundo. Seja no ambito de cada “setor”, no audiovisual, por
exemplo, que une as donas das redes e as produtoras de conte-
udo, abarcando os meios de distribuicio dos produtos culturais,
como para o macrossetor das comunicagdes, quando passam
a convergir provedores de contetidos e empresas de telefonia.

Bustos (2005) apresenta trés tipos de causa que justifi-
cariam as fusdes e aquisi¢des. O primeiro tipo estaria re-
lacionado a busca de economias na atividade, como as de
escala, de sinergias e de redu¢io de custos de transa¢io. O
segundo tipo de causa corresponderia as economias de ges-
tdo de crescimento. Por fim, o terceiro tipo, de carater geral,
refere-se a dotacio mais eficiente de recursos.

8. Limites impostos pela legislacio americana impossibilitaram que,
no inicio da década de 90, a empresa de telecomunicacdes AT&T
participasse da inddstria de computacio, em fase de nascimento.
Independente das pressoes, foi abortada a tentativa de unido entre
a TCI, maior operadora de televisio a cabo e a Bell South, uma
das maiores operadoras regionais de telecomunicacdes. A legislagio
americana impedia a propriedade cruzada dos meios, comparti-
mentalizando os nichos para a telefonia local, a telefonia a distincia
e a televisdo a cabo.
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Quanto ao segundo tipo de causa, o autor salienta que,
ao lado das vantagens advindas do crescimento, cami-
nham também alguns perigos, ja que qualquer acio muda
as condi¢des de concorréncia num mercado determinado.
Naio obstante as empresas buscarem o crescimento e, con-
seqiientemente, atingirem um maior tamanho, é fato, no
ambito das industrias culturais e de comunica¢do, a nio
relacdo direta entre rentabilidade e tamanho.

Rentabilidade, contudo, caminha junto com o grau de
especializacdo e o de internacionalizacdo. Assim ¢ que em-
presas especializadas em dado negdcio e com maior presen-
¢a no mercado mundial tendem a apresentar melhores con-
di¢des de concorréncia. Sobre a questio da relacio entre
tamanho e rentabilidade, vale atentar para as observa¢des do
autor, para quem os dados relativos as empresas (resultado
liquido sobre investimentos totais) devem ser problemati-
zados, ja que crescer a um bom ritmo implica, entre outras
coisas, custos — custos de crescimento —, cOmo 0s gastos
financeiros’ e assim dificil alid-loscom a manutencio de
grandes rentabilidades (Bustos, 2005).

Mas, é exatamente a grande empresa que possui maior
capacidade de acesso ao crédito, seja com recursos proprios,
seja por sua inser¢do e condigio privilegiada no mercado
de crédito, no mercado internacional ou nos mercados em
que atua, agraciada, muitas vezes, por recursos disponibili-
zados por agéncias governamentais.

9. A grande empresa possui maior capacidade de acesso ao crédito, seja
com recursos proprios, seja por sua insercao e condicio privilegiada
no mercado de crédito, no mercado internacional ou nos mercados
em que atua, agraciada, muitas vezes, por recursos disponibilizados
por agéncias governamentais.
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A convergéncia dos mercados de comunicagdes apre-
senta duas direcoes estratégicas: a concentracdo horizontal
e a integracdo vertical. A integracio vertical pode se dis-
tinguir em dois tipos: a integra¢do vertical para tras e para
frente. A concentragio horizontal justifica-se pela busca,
por parte dos grupos, de aumentar seu poder de mercado
através do refor¢o de sua posi¢do na industria em que atu-
am. A integracdo vertical para trds constitui-se no objetivo
de buscar controle dos contetidos.

El caso paradigmitico lo constituye la industria ci-
nematografica, en donde la secuenciacién de ven-
tanas — salas, video/dvd, ppv, television de pago,
television generalista — le garantiza al productor
una mayor posibilidad de rentabilizacién. A la vez
que maximizar la rentabilizacién de la inversidon
en contenidos, el windowing permite a las empre-
sas proprietarias de estos contenidos erigir barreras
de entrada, especialmente en el caso de contenidos
considerados estratégicos, como es el caso de los
derechos deportivos o de largometrajes. Este tipo
de integracion hacia atrds ha sido la justificaciéon
de los movimientos teéricos sobre la convergencia.
Sobre todo desde las redes — cable, telefonia — hacia
los contenidos (BUSTOS, 2005:, pp. 104-105).

A integragio vertical para frente constitui-se, por sua vez,
na busca pelos grupos de comunicac¢io, proprietarios dos
contetdos, em assegurar o windowing mediante o controle de
alguma atividade relacionada com a distribui¢ao — cadeias de
televisdo, pontos de venda e aluguel de video, por exemplo.

A integracido, nas suas duas variantes, sugere sérias ques-
toes relativas a regulacdo. Este aspecto, segundo Bustos
(2005), resulta do alargamento da cadeia de valor nas indas-
trias culturais, o que cria problemas na hora de se intentar
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a analise e a categorizagio dos movimentos estratégicos.
O entrecruzamento de atividades, com logicas particulares,
afora a propria especificidade da produgio cultural, coloca
em realce os limites da anilise dentro da economia indus-
trial, na sua forma generalista.

Os grandes grupos de comunica¢io, na Europa e nos EUA,
Jja estdo integrados verticalmente. (Esse panorama permite di-
zer que a convergencia em diversos mercados das comunica-
¢Oes e culturais tem se distinguido nas seguintes classes: 1%)
convergeéncia de provedores de contetido e empresas de tele-
fonia; 2*.) convergéncia de provedores de contetido e empre-
sas de Internet; 3*.) convergéncia em contetidos e servicos e;
4*)) convergencia em equipamentos (BUSTOS, 2005).

As estratégias em dire¢io a convergéncia estdo relaciona-
das a dois pontos essenciais. O primeiro diz respeito a regu-
lagio, aos limites que a legislacdo, prevalecente em cada pais,
possa impor a determinada a¢do de um grupo empresarial.
O segundo alia estratégia e forma de remuneragio, que
pode ser classificada a partir de dois modelos genéricos: os
financiados basicamente mediante a publicidade e os finan-
ciados mediante assinatura ou pagamento (BUSTOS, 2005).

Aproximando-se do aspecto politico, condicionante do
espectro de atua¢do dos grupos multimidiaticos, sio percu-
cientes as observacoes que faz Bustamante (2000), a partir
de sua anilise do caso ilustrativo da Telefénica. Acompa-
nhando a historia dessa empresa, na Espanha, seu avanco
a outros mercados, além das telecomunica¢des, e a outros
paises, notadamente na América Latina, em consonancia a
historia do Estado Espanhol, desde a criagao da empresa em
1924, o autor destaca ser a historia da Telefonica o simbolo
da historia da Espanha em quase todo o século XX, exem-
plificando, hoje, todos os caminhos da desregulagio e da pri-
vatizagdo das telecomunicagdes e os perigos da convergen-
cla com a comunicacio social, com alcance transnacional.
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E esses perigos dos quais nos fala Bustamante (2000)
correspondem a configura¢io das empresas multinacionais
como agentes rentistas, submetidos a 16gica do capital finan-
ceiro e especulativo, de um lado, e 4 convergéncia entre mer-
cado e Estado, que coloca a luz as articula¢des entre interes-
ses privados e acdes governamentais, de outro. Mais que 1isso,

[...] se puede convenir que estaba inscrito en la 16-
gica natural de la “convergencia”, no en términos
multimedia en esta ocasion sino de convergencia
entre el mercado y el Estado. Aunque quizas el pro-
blema reside en que esta altima forma abarca ne-
cesariamente a la primera. O dicho de outra forma,
que la convergencia — aparentemente tecnologica
— abarca en realidad todo un proyecto social (BUS-
TAMANTE, 2000, p.103).

Ou seja, a problematica da convergéncia no interior
do macro-setor das comunica¢cdes deve ser vista sob uma
perspectiva ampla, 2 medida que se avaliem as possibilida-
des tecnologicas, como também de aspectos relacionados a
viabilidade economica, aos entraves politico-institucionais e
a fun¢io social. Mais que isto, que se questionem 0s perigos
que se avizinham com a crescente concentra¢io dos meios,
no sentido da legitimagdo ideologica do sistema — ou dito de
outra forma, a impossibilidade de uma contraideologia— e de
garantia da realizacdo do processo de acumulagio de capital.

O contexto de fundo para esta discussio ¢ o de desre-
gulamentacio e (re)regulamentacio dos mercados de tele-
comunicacoes, a partir da década de 80, inicialmente dos
EUA e na Inglaterra. Contudo, se tomamos o caso ameri-
cano como exemplo, a mudanca institucional que permite
o investimento simultaneo nas telecomunica¢des, na comu-
nicagio eletronica e na informatica, ocorre com a Telecom-
munications Act, de 1996. Atualmente, os grandes grupos de
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comunica¢do na Europa e nos EUA estio integrados ver-
ticalmente. Neste panorama, podemos distinguir a conver-
géncia nas seguintes classes: convergéncia de provedores de
contetido e empresas de telefonia; convergéncia de prove-
dores de contetido e empresas de Internet; convergéncia em
contetidos e servicos, €; convergéncia em equipamentos.
Acompanhamos um novo modo de atuagio dos grandes
grupos midiaticos no mundo, na forma de aliancas, fusdes
e da propriedade cruzada dos meios. Ao lado disso, um fato
importante — e delimitador das a¢des dos agentes economi-
cos atuantes no macrossetor das comunicagdes — ¢ a con-
vergéncia regulatoria, a exemplo da instituicio, em 2003,
para a Unido Europeia da New Regulatory Framework, que
passa a regulamentar conjuntamente os servicos de comu-
nica¢io eletronica. Em especial, na Inglaterra, observamos a
tendéncia da definicio de um espaco de fiscalizacio e regu-
lamentagio comum para os servicos de telecomunica¢des
e de radiodifusio, a partir da criagio do Ofcom (Office of
Communication). De outra parte, documentos de operado-
ras globais, como a Telefonica, apontavam ainda no final da
década passada para a compreensio da convergéncia como
uma grande oportunidade de atua¢do e retorno economico.
A expressao mais atual desse fenomeno no Brasil tem
sido a crescente oferta de servigos de Internet e TV pelo
celular. Apesar dos atrasos de incorporagdo de novas tec-
nologias — a terceira gera¢io (3G) de celulares s6 chegou
ha pouco tempo no pais — as operadoras disponibilizam
varias opc¢oes de modelos e de planos. Se a tendéncia de
crescimento de usuarios do servigco se confirme — como
¢ o esperado — uma questdo importante e ja na ordem do
dia das operadoras ¢ a da producdo de contetido (noticias,
jogos, musica) especifico para esse meio. Outra expressao
tem sido a altera¢do nos servicos ofertados pelas operadoras,
sejam de telefonia ou as de TV por assinatura. A depender
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da capilaridade das redes das operadoras, elas concorrem
pelos usuarios de servicos agregados de telefonia, banda lar-
ga e TV paga, num mesmo espago geografico.Vale sempre
lembrar que um limite a expansdo dos beneficios das TICs
¢ a historica concentragio de renda no Brasil, por isto as
iniciativas do Governo, na proposta de alteracio do Plano
Geral de Metas de Universaliza¢do, ao contemplar a banda
larga, projeta a discussdo sobre o avanco do processo de
convergeéncia para a questio da democratizacdo do acesso
as novas tecnologias.

Com a privatizacao das telecomunica¢des no pais, em
1998, e mais especialmente com a instituicio da LGT e
da criacio da ANATEL, um ano antes, passam a coexis-
tir dois instrumentos regulatorios, um para as telecomu-
nicacdes (LGT) e outro para a radiodifusio, o CBT. Ao
mesmo tempo, a abertura do mercado de telefonia para
empresas estrangeiras, com explicitada “voca¢do” global, e
as tendéncias convergentes dos mercados de comunicacdes
redefinem um novo panorama. O primeiro né critico que
identifico € a dificuldade de discussio ampla e democratica
sobre a legislacdo, vide os entraves e embates de interesses
com o PL 29 no Congresso, que revoga a Lei do Cabo, ou
os inexistentes debates no pais sobre a renovacio de con-
cessdes publicas para os servicos de TV aberta. Outro no
diz respeito a concentragio dos meios, matizada a partir de
agora pela atuacio de trés grandes grupos, a Telmex (Em-
bratel e Claro), a Telefonica (com seu brago moével, a Vivo)
e a Globo (NET), que ora aparecem como concorrentes,
ora como aliadas. Lembremo-nos que comportamentos
distintos se definiram para os mercados de telefonia fixa
e movel. As concessdes da telefonia fixa e o fracasso das
empresas-espelho estabeleceram monopoélios nas areas de
atuagdo das operadoras. A telefonia mével contemplou um
relativo ambiente de competicdo. Com a convergéncia
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e o estabelecimento do celular como base de ampliagio
desse processo, em face do quadro de concentracio dado,
podem deslocar o monopdlio da telefonia fixa para os
demais mercados.
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Cidadania e participacdo publica
no ciberespaco'
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Universidade Federal de Goias

Introdugao

O nivel de democratizacio de uma sociedade pode ser
visto a partir da forma como os sujeitos intervém nessa so-
ciedade. O filésofo alemao Jiirgen Habermas foi quem de-
finiu o espaco da interlocu¢do discursiva como “esfera pa-
blica”, quando pessoas privadas reunidas assumem posturas
publicas, por meio da discussio argumentativa; assumem

posturas publicas, inspiradas no interesse coletivo, e criticas

1. Trabalho apresentado no GP Cibercultura do X Encontro dos
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em relacdo as esferas de poder (HABERMAS 1984). No
exercicio da participagdo publica, as pessoas passam a se
colocar no espaco publico para discuti-lo e assumem um
discurso para além da esfera privada de suas vidas.

Segundo Habermas, a esfera publica desenvolveu-se, ini-
cialmente, como esfera puablica literaria, ainda sem configu-
racao politica. A esfera do debate puablico teve seu periodo
de emergéncia na Europa no século XVIII, com os jornais,
e era caracterizada pela imagem do burgués nos cafés das
grandes cidades. Os jornais passam a tornar publicas as in-
formacgdes relevantes, aquilo que pertencia as esferas pri-
vadas, atendendo aos ideais burgueses. Seguiu-se a isso o
processo de politizacio da esfera paiblica, com o ingresso de
outros temas nos circulos de debates.

No século XX, essa esfera foi ampliada para os meios eletro-
nicos, como o radio e a televisio. A midia toma para si o debate
publico, centraliza-o, torna a esfera publica despolitizada e co-
mercializavel. O raciocinio publico torna-se mercadoria. Ha-
bermas critica:““O mundo criado pelos meios de comunicagio
de massa s na aparéncia ainda é esfera publica” (HABERMAS,
1984, p. 202). O contetdo critico da sociedade teria sido sub-
traido e a atividade politica transformada em espetaculo.

Tempos depois, o filosofo alemao reposicionou-se sobre
essa questao, na Teoria da A¢io Comunicativa, em que a es-
fera pablica ganha uma conotacio sociologica. Luiz Signa-
tes define esse reposicionamento dos meios de comunica¢io
de massa situados na esfera publica como “quase-meios de
controle e, 20 mesmo tempo, quase-meios de comunica¢ao”
(SIGNATES, 2009. p. 172). Mesmo assim, Habermas aponta,
ainda, como problema da midiatizagdo, a entrada de interes-
ses privados na esfera publica. Ele propde trés tipos de esfera
publica (HABERMAS, 1997): episodica, dos encontros in-
formais; de presenca organizada, encontros formalizados; e
abstrata, produzida pela midia.
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Por fim, em Habermas, o agir comunicativo se torna
base para interpreta¢io da sociedade, sendo que esta esta
erigida sobre dois subsistemas, o Estado e a Economia. O
subsistema Estado mantém como entorno a esfera publica
e o da Economia, a esfera privada. Para o filésofo alemaio,
opinido publica é expressio da esfera publica politica, um
espaco aberto. A teoria da a¢io comunicativa leva a afirmar
que “a acdo voltada para o entendimento permite que as
pessoas realizem seus planos de comum acordo, conforme
uma situagao definida em conjunto, de modo que nio haja
o risco combinado de mal-entendido e fracasso da acio”
(TEMER & NERY, 2001). Enfim, para Habermas, “A es-
fera publica constitui-se principalmente como uma estrutu-
ra comunicacional do agir orientado para o entendimento, a
qual tem a ver com o espago social gerado no agir comuni-
cativo, ndo com as fun¢des, nem com os conteudos da co-
munica¢io cotidiana™ (HABERMAS, 1997. p. 92). Nesse
aspecto se localiza a visio da importancia comunicacional
da esfera publica. As propostas tedricas de Habermas tem
suas fragilidades e algumas delas foram reconhecidas pelo
proprio autor e outras por seus criticos. O pressuposto de
cidadios agentes como livres e iguais foi retomado critica-
mente por John Thompson, que afirmou se tratar de um
conceito limitado. Outros aspectos que podem ser citados:
a necessidade da “interagio face a face” para a realizacio da
esfera publica, sendo ressaltado por Thompson como item
desnecessario; e mesmo a existéncia de diversas “esferas pt-
blicas” e ndo apenas uma idealizada. Thompson aponta as
falhas como o fato de que Habermas pouco valorizou as
mulheres e ainda a concepc¢io de receptores passivos dos
produtos de midia (THOMPSON, 1998).

3. Grifo do autor
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De fato, questiona-se a validade ainda do modelo de
esfera publica para a sociedade contemporanea. Ou sua
transposi¢do para ser de fato uma situagio social e nio uma
instituicdo especifica. Para melhorar o conceito, na con-
temporaneidade, é preciso falar em esferas ptblicas subcul-
turais que sio sobrepostas umas as outras e de fronteiras
fluidas, como caracteristicas proprias da época atual.

Nova Configuragao

Considerando mudancas e avangos acrescentados e as cri-
ticas ao conceito de esfera publica, convém ressaltar que o fio
condutor do conceito de esfera ptiblica ainda continua valido:

A possibilidade de participar no debate no espaco
publico, que alguns denominam espaco critico, é
o que caracteriza o cidadio moderno, posterior a
1789, em rela¢io ao Antigo Regime, pois, doravan-
te, abre-se para o cidadio um espaco quase infindo
de objetos sobre os quais ele possui vocagio para
discutir, em nome de uma Razio comum a todos os

membros da sociedade. (MIAILLE, 2004. pp. 17-18)

Um novo destino da participagdo publica é desenhado
pela nova configuragdo trazida pela sociedade atual e suas
novas tecnologias, que possibilitam novas formas de opinido
publica. Entendendo que os processos de comunica¢ao sao
formados pelas tecnologias disponiveis (SIGNATES 2009,
p. 178), a “veiculacdo imediata e abundante [...] propicia o
realinhamento nas rela¢cdes dos individuos com os apare-
lhos de enunciacao” (MORAES, 2001, p. 67). Com a volta
visivel dos cidadios ao espago publico, esse realinhamento
acontece no relacionamento com os meios de comunicacao.

O individuo da nova sociedade age de forma diferente no
contexto atual, a partir do desenvolvimento de novas formas
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de opinido publica, com o debate coletivo multiplicado e
com experiéncias fluidas de participacio. “Estio em jogo a
identidade do ‘novo’ individuo [...] e um novo tipo de esfera
publica capaz de abrigar democraticamente outras formas de
compromisso entre a vida coletiva e Estado, sem cair no fun-
damentalismo do mercado”. (SODRE, 2006, p.218).

O ciberespago, gerador dessa nova realidade de esfera
publica, é caracterizado pela inclusio bem mais ampla que
os meios anteriores, pela grande disponibilidade de infor-
magdes, pelas possibilidades diversas de acesso a essa infor-
macoes (mais independentes das mediagdes tradicionais) e
pela sua facilidade de intera¢des nos contextos além-fron-
teira. No territorio da sociedade em rede, o proprio espago
publico, agora ¢ desterritorializado. O fato de possibilitar o
surgimento de comunidades desvinculadas dos territérios
fisicos amplia as possibilidades do debate e da participagio
nos diversos espagos.

O modelo da sociedade atual, a partir das conexdes em
rede, amplia progressivamente a nocdo de esfera publica.
Para LEVY, a esfera publica do futuro é bem mais ampla
que a da atualidade ¢ “sera constituida pelo entrelagamento
fractal das automidias e das comunicacdes virtuais” (LEVY,
2003, p.371). Mesmo com o crescente avan¢o da sociedade
em rede e das tecnologias instantaneas de comunicacio, os
estudos ainda, em sua maioria, tentam explicar as novissi-
mas relagdes com conceitos-base e fundamentos ambienta-
dos nas midias tradicionais.

E preciso iluminar a complexa fase em que vive a socie-
dade, de mudangas rapidas e bruscas, a partir do principio
que novos conceitos devem surgir para explicar os objetos
e as praticas sociais que vivem processo de mutagdo cons-
tante. Por isso, € que a atualizacdo dos conceitos de comu-
nicacdo, esfera publica, cidadania e espago devem ser feita,
numa tarefa dificil, mas necessaria, para que se possa dar
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respostas mais consistentes ao contexto de novos cenarios e
novos atores na arena publica dos dias atuais. Como explica
RAMONET:“Vivemos agora num universo comunicacio-
nal — alguns chamam este universo de ‘sociedade da infor-
mag¢ao’ — em que todo mundo se comunica” (1999, p. 55).

O contexto proporcionado pela Internet e as formas de
tecnologias de comunicagdo sdo responsaveis, em grande
parte, pelas alteragdes nos processos comunicacionais. A
nova estrutura comunicacional, potencializada pelos supor-
tes digitais, tem como destaque o fato de que ela

[...]Jrepresenta alteracdes culturais cruciais, como
aquelas relacionadas a texto nio-linear, instanta-
neidade, diversificacio e capacidade de memoria,
e, acima de tudo, a forma como se torna possivel
a participacdo e o uso da midia, tanto pelo usuario
individualmente — em decorréncia da interativida-
de -, como pela possibilidade de uma comunica-
cao de muitos com muitos ou de todos com todos.
(PERUZZO, 2003. p. 5)

A nova esfera puablica aparenta ainda estar em constru-
¢do, pois as possibilidades de interconexdes e de compar-
tilhamento ainda nao sio efetivadas plenamente. Para Gr-
zesiuk (2008), o ciberespago nasce sugerindo um campo
de praticas coletivas que resgatariam a nog¢io iluminista de
espaco publico burgués, agora, nio mais concentrado nos
centros emissores das midias tradicionais, mas novamente
fluido. “Ao dar voz a todos, a web representa um avan¢o na
democratizacdo da informacio e amplia a esfera puablica”
(GRZESIUK, 2008, p. 7).

O novo modelo de comunica¢io em que se baseia a
sociedade em rede subverte os processos consolidados e da
um novo pano de fundo para a compreensio dos processos
comunicacionais na atualidade. Para MIAILLE (2004), o
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avanco consolida o que o espago ptblico do século XVIII
nio pode realizar. “O que Rousseau nio pode colocar em
pratica (reunir para um debate todos os cidadios de uma
sociedade demograficamente numerosa), a tecnologia per-
mite realizar” (p. 18). Mas, ele ressalva que apenas “sentar-
-se” diante de uma tela de computador nao ¢é suficiente
para participar de um debate e que uma discussdo civica
nio ¢ uma simples conversacdo. “[...] na democracia, o de-
bate &, tio somente, a primeira fase de um processo que
conduz a decisio” (p. 21).

Potencial cidadao da Internet

A cidadania, nos espacos publicos, deve ser analisada a partir
da compreensio do que se entende por esfera ptiblica na atu-
alidade. Meksenas (2002) aponta para a necessidade de analise
dos espagos sociais que caracterizam a forma dos contetdos
de cidadania: “uma analise da dinamica dos espacos da parti-
cipagdo por direitos e da sua relagio com politicas ptblicas”
(p-126). COSTA (2002) trata o conceito, usando o termo es-
paco publico como “um lugar ambivalente da topografia so-
cial, no qual, de um lado, as relacdes de poder sio reproduzidas,
de outro, as inovagdes sociais sio legitimadas” (p. 32).

Portanto, esfera ptblica é a arena onde se da tanto a amal-
gama da vontade coletiva quanto a justificagio das decisOes
politicas previamente acertadas. (COSTA, 2002. p. 15). E
justamente o conflito entre o interesse publico e o interesse
comum que a define como esfera publica, diferenciando-a
da esfera privada. MEKSENAS (2002, p. 126) afirma que
existe regulacdo que incorpora principios emancipadores e
para continuar sendo regulagio e, por outro lado, ha eman-
cipacao com principios reguladores para que seja real. Um
trabalho de construgio cidada passaria, entdo, pela trans-
formacao da opinido publica em poder comunicativo, que
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penetre e contagie os atores e setores do Estado, assumindo
a forma de poder autorizado (MEKSENAS, 2002).

A conquista da cidadania, na sociedade atual, a partir das
novas midias, gera um novo ator social, o cbercidaddo, que
estd no centro da sociedade em rede e exerce sua cidadania
a partir do espaco virtual. Ocorre até mesmo a ampliag¢io
da propria nog¢io de “publico” que, nas comunidades vir-
tuais, podem participar do debate coletivo de forma mais
distribuida (LEVY, 1999). E essa nova esfera publica surge
embasada na liberdade de expressdo. “As midias interativas
e as comunidades virtuais desterritorializadas abrem uma
nova esfera publica em que floresce a liberdade de expres-
si0” (LEVY 2003, p. 367).

Os debates feitos sobre espaco publico, cidadania e de-
mocracia podem ser transpostos para o ciberespago, para
onde encaminha o processo tedrico. As questoes incluem
discussoes acerca do potencial cidadio gerado a partir das
novas tecnologias, potencialmente mais capazes de inclusio
e participa¢io no debate puablico. Manuel Castells define
Internet como “uma rede de redes de computadores capa-
zes de se comunicar entre si. E um meio de comunicagao,
de intera¢do e de organizacdo social” (2005, p. 255). E ¢é a
partir desse contexto que se pretende analisar as possibili-
dades cidadas desse meio.

Benkler (apud ALVES, 2010) fala de “estera publica co-
nectada” como o espaco de insercio publica dos cidadios.
Para ele, em comparagio com os meios de massa, a Internet
favorece a participagdo publica muito mais ampla.

A esfera publica conectada possibilita muito mais
individuos a comunicar suas observacdes e pon-
tos de vista para muitos outros, ¢ para fazer isso de
uma maneira nio controlada pelos proprietarios de
midia, e nio facilmente corruptivel pelo dinheiro
como era a midia de massa. (ALVES, 2010, pp. 5-6)
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Em sua estrutura, o ciberespaco ¢é desterritorializante, o
que ja contrasta com o Estado, territorializante. A perda
desse controle sobre esse espago provoca alteragcdes pro-
fundas nas questoes internas e aumenta o fluxo de infor-
magoes. Isso pode ser visto na contrainformagio, princi-
palmente em situacdes enfrentadas em regimes totalitarios,
em que a midia pertence aos governos ou esta subjugada
a eles. Como na acusacio de fraudes nas elei¢des iranianas,
em junho de 2009.

O que aconteceu no Ird na semana passada pode ser
definido como uma rebelido 2.0, talvez a primeira
da historia, certamente aquela de maior importancia
desde a popularizacio da rede, em meados de 1990.
Com os artistas e intelectuais mais expressivos em
dificuldade [...], os jornais censurados e as TVs sob
o controle estatal, restou aos opositores de Ahmadi-
nejad recorrer a Internet em busca de informacio e

de organizacio (PEREIRA, 2009, p. 102).

Impedida de se manifestar através dos meios tradicio-
nais, a populagdo encontrou outros meios para divulgar os
protestos, mostrar o verdadeiro nimero de manifestantes e
trazer a tona os casos de violéncia por parte do governo.
“Quando a policia agrediu e matou manifestantes nas ruas
de Teer3, as imagens captadas por celulares e cameras clan-
destinas foram postadas no Youtube* — e os links imedia-
tamente colocados no Twitter’” (PEREIRA, 2009, p. 103).
Sobre o caso da rebelido iraniana pelas midias, o jornalista
americano Ross Kaminsky disse “Embora nés tenhamos

4. http://www.youtube.com

5. http://www. Twitter.com
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discutido a ‘comunicagio de massas’ por décadas, nio ti-
nhamos realmente visto o que era comunicagio feita pelas
massas até os tltimos dias” (apud PEREIR A, 2009, p. 104)

GOMES (2005) aponta para discussao da Internet como
“meio e ambiente de praticas politicas destinadas a reforgar
a participa¢do dos cidadidos no campo politico” (p. 214).
Segundo ele, a partir de trés expressoes: Internet, esfera pii-
blica e democracia, tem-se construido o que se pode chamar
democracia digital ou suas variantes: democracia eletronica,
e-democracy, democracia virtual, ciberdemocracia, entre ou-
tras (2005, p.215). A ciberdemocracia baseia-se, como a de-
mocracia em si, na participacao de responsabilidades entre
Estado e sociedade.

Porém, ¢ preciso analisar, além das possibilidades, os limites
dessa participacio por meio da Internet. E preciso avaliar as

[...] consequéncias que as ferramentas e dispositivos
eletronicos das redes contemporaneas, principal-
mente a Internet, comportam para a implementa-
¢do de um novo modelo de democracia capaz de
incluir de maneira mais plena a participacio da es-
fera civil na decisio politica. (GOMES, 2005 p. 216)

A participagio cidada, a partir dos meios virtuais, ¢ uma
ocupacdo civil da esfera publica, e na Internet essa parti-
cipacdo encontra possibilidades técnicas e ideologicas de
realizagio de condugio popular e direta da coisa pablica.
MORAES (2001) destaca o fato de a Internet ser regulada
por interagdes e nio por leis, decretos e portarias (p. 87).
Essa visao positiva do ciberespago tem de ser contrastada
com as restri¢des de acesso e a qualidade de ocupagio desse
espaco, pois a simples ocupacdo desse espaco publico nio
significa realiza¢do de iniciativas cidadas.

LEVY (1999) aponta que as comunidades virtuais ex-
ploram novas formas de opinido publica: “O destino da
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opinido publica encontra-se intimamente ligado ao da de-
mocracia moderna” (p.129). Para ele, a propria no¢io de
publico é reconstruida pela oferta de debates mais aber-
tos, participativos e coletivos e da ascensdo de comunidades
desvinculadas dos territérios fisicos. “O ciberespago ¢ um
potente fator de desconcentracao e deslocalizacdo” (p. 190),
ressaltando que, mesmo assim, os centros nao sio elimina-
dos. Para uma mudanc¢a maior, POSTER (2003) propoe a
figura do netizen®, indicado como o sujeito politico cons-
tituido no ciberespaco. Essa classificacio aponta para um
referencial de cidadania nio apenas a partir de ferramentas,
mas a propria constituicdo da cidadania no ciberespago. E a
propria atuacdo do netizen € mais ampla, rompendo os espa-
cos tradicionais: “Certas caracteristicas estruturais da Inter-
net encorajam, promovem ou, pelo menos, permitem trocas
através das fronteiras nacionais” (POSTER, 2003, p. 328).

Consideragodes finais

O 1ideal de democracia digital, o que para GOMES
(2005, p. 218) é uma alternativa para nova experiéncia de-
mocratica, pode ser realizado através da participa¢io do
publico nos processos de produ¢io de informagdes e de
decisio politica. Porém, vale a ressalva do desconhecimento
ainda presente dos efeitos dessa alta taxa de transferencia
de decisoes politicas para os meios eletronicos. E a simples
possibilidade de participa¢io ndo ¢ sinal de pratica cidada.
“A abundancia de meios e chances nio formara, per se, uma
cultura da participacdo politica” (GOMES, 2005, p. 221).

Além disso, o vislumbre das possibilidades da Internet

6. Netizen como jungio das palavras net e Citizen, que seria o cidadio
da rede ou net-cidadio
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nio pode ofuscar a percep¢ao de que hi, nesse espaco, re-
gulacio e emancipacio. Acontece, também, no ciberespaco
a transposicdo de espacos reguladores e tradicionalmente
dominadores. Nem toda producio da Internet é democra-
tica. “Na verdade, pesquisas sugerem que a esfera politica
virtual de alguma maneira reflete a politica tradicional, ser-
vindo simplesmente como espago adicional para a expressio
da politica mais do que como reformador radical do pen-
samento e das estruturas politicas” (GOMES, 2005. p. 221).

Como afirma LEVY (1999), a Internet nao resolvera,
num passe de magica, todos os problemas culturais e sociais,
mas apresenta formas de comunicacio diferentes das classi-
cas e o ciberespago ¢ ambiente de comunicagdo aberto para
interconexdes. E uma revolugio que certamente repercuti-
ra na vida democratica. “O ciberespaco encoraja uma troca
reciproca e comunitaria [...]” (p. 203), mas “nio muda em
nada o fato de que ha relagdes de poder e desigualdade
entre os seres humanos” (p. 231).

A partir disso, ¢ que se afirma o potencial cidadio, mas
nao a relagdo direta entre cidadania e as praticas de partici-
pac¢do publica no ciberespaco. Em escala global, novos va-
lores de exercicio cidadio sio conquistados, como a trans-
paréncia cada vez mais exigida pela populagio. A cidadania
pode ser uma conquista ainda mais visivel com o desenrolar
das novas configura¢des propostas por modelos de partici-
pagio, a partir da sociedade ambientada em redes virtuais
da Internet. Novas formas de colaboragio e participagio,
no ciberespaco, fomentam debates e inauguram foéruns de
discussdo e participagdo democratica. Todavia, eles ndo sig-
nificam a chegada da total igualdade e da liberdade. E esse
espaco aberto deve ser criticado e analisado.

Este trabalho faz parte de um projeto de pesquisa ain-
da em curso, no mestrado em Comunica¢io, na linha de
pesquisa “Midia e Cidadania”, e pretende ser um demons-
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trativo de possibilidades de estudo do potencial cidadio da
comunicag¢io pela Internet. Como pretensa conclusdo, po-
de-se concordar com MARTINEZ (1999):“a Internet nio
¢ um fim politico absoluto, mas é necessariamente o meio
tecnolégico mais democritico. E se, seguindo a légica for-
mal, toda tecnologia é politica, entdo, a Internet é o meio
mais adequado a democracia politica.” (p. 196).
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3.

Velhas e Novas Exclusoes: Muito
Aquém do Cidaddao Prosumidor!

Bruno FuUSER®
Universidade Federal de Juiz de Fora

Introdugao

Na era do conhecimento, nio existe mais produtor e
consumidor, somos todos “prosumidores”, ou seja, a tecno-
logia de produg¢io esta disponivel para todos, e todos nods
também consumimos a nossa produgio.

Com base em conceitos desenvolvidos por Alvin To-
fller, em A terceira onda (1980), pensamentos como o
expresso acima tém se difundido, inclusive na academia,

1. Trabalho apresentado no GP Comunica¢do para a Ci-
dadania, no XXXIV  Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao,Recife/PE, 2011.

2. Professor adjunto da UFJF - Universidade Federal de Juiz de Fora.
Email: bruno.fuser@ufjf.edu.br




de maneira bastante ampla, como se uma situa¢io socio-
cultural especifica a determinados paises e pessoas fosse
universal. Para ser uma perspectiva de fato, e ndo apenas
uma possibilidade, tal transformacio exige mudancas radi-
cais no acesso as tecnologias digitais, 0 que permitiria, em
tese, um maior grau de cidadania no campo da comunica-
¢do. No entanto, nao € isso 0 que ocorre.

Somente 4% dos habitantes da Africa Subsaariana pos-
suem acesso a Internet. (NACIONES UNIDAS, 2009,
p-54) Nos paises em desenvolvimento, essa média é de 12%,
e tal indice chega na América Latina e Caribe a 31%.> O
contraste com nacoes ricas € evidente: entre os paises da
OCDE?, 74% das pessoas exercem esse direito. (CEPAL,
2010, p.18) E dentro de cada pais, a situacio também ¢ de
extrema desigualdade: no Brasil, 90% das pessoas de classe A
acessam a Internet, mas 52% dos brasileiros jamais entraram na
rede, e esse percentual é de 81%, quando se trata das classes
D e E. (CETIC, 2011) No mundo todo, de cada quatro
pessoas, apenas uma acessa a rede mundial de comunicacio.’

Essas profundas diferengas no acesso a Internet sio
um exemplo significativo do que se chama de brecha,
cisdo, exclusio ou desigualdade digital. Tais expressoes,
que inicialmente indicavam a distancia entre os paises
ricos e os demais, no acesso as tecnologias digitais, logo

3. Cf dados da UIT em http://www.estadao.com.br/noticias/
vidae,no-mundo-75-da-populacao-ainda-nao-tem-acesso-a-Inter-

net,556522,0.htm

4. Organiza¢io para a Coopera¢io e Desenvolvimento Economico,
com 34 paises-membros, quase todos de alta renda, como Estados
Unidos, Israel, Japio, Alemanha. Cf em: http://www.oecd.org.

5. Cf dados da UIT em http://www.estadao.com.br/noticias/

vidae,no-mundo-75-da-populacao-ainda-nao-tem-acesso-a-Inter-
net,556522,0.htm
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se estenderam as diferencas existentes entre distintos
segmentos da populacio, em fun¢iao de renda, grau de
instrucdo, etnia, género, idade, ocupacio. Hoje, o con-
ceito se amplia: ndo se trata apenas de ter acesso as tec-
nologias, mas também da qualidade desse acesso: um nt-
mero cada vez maior de usos exige velocidade de banda
larga e computadores com configuragdes minimas ina-
cessivels mesmo a quem ja possul esse equipamento.
Ter acesso as tecnologias da comunicag¢io e da infor-
magio ¢ considerado de maneira quase consensual como
importante possibilidade de desenvolvimento econémico,
igualdade social, enriquecimento cultural, melhoria edu-
cacional. Alguns momentos recentes sio paradigmaticos da
importancia que assume, em termos mundiais, a discussio
sobre as politicas especificas voltadas para a ampliagdo de
acesso as tecnologias da comunicacdo e da informacio e as
dificuldades enfrentadas para sua implementa¢io. No Brasil,
assume particular relevo, para o enfrentamento da fratura
digital existente no Pais, o Plano Nacional de Banda Larga
(PNBL), que, apds inimeras marcas e contramarchas, foi di-
vulgado pelo governo federal no dia 30 de junho de 2011.
E que, de maneira geral, representou a frustracio de quem
esperava avancos na busca de uma comunicac¢io cidada.

Declaragcao do Milénio: tecnologias digitais como
meta de desenvolvimento

A Declaracio do Milénio, elaborada em encontro reali-
zado, em setembro de 2000, com a participa¢io dos 189 pa-
ises-membros da ONU — Organiza¢io das Nac¢oes Unidas
—, definiu os objetivos de desenvolvimento do Milénio. Es-
tes tem referenciado esfor¢os em nivel mundial e se dividem
em oito objetivos principais: erradicar a pobreza extrema e
a fome; atingir o ensino primario universal; promover a
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igualdade entre os sexos e autonomia das mulheres; reduzir
a mortalidade infantil; melhorar a sade materna; combater
o virus HIV/AIDS, a malaria e outras doencas; garantir a
sustentabilidade ambiental; criar parcerias mundiais para o
desenvolvimento. Neste altimo objetivo, uma das metas é
“tornar acessiveis os beneficios das novas tecnologias, em
especial da tecnologia de informa¢io e de comunica¢des”
(NACOES UNIDAS, 2000).

Esses foram compromissos firmados por todos os paises-
-membros da ONU, também, assumidos por organiza¢des
intergovernamentais, regionais e da sociedade civil que tra-
balham em colabora¢io com as Na¢des Unidas. Cada meta
possui indicadores especificos de acompanhamento e, no
caso do acesso as tecnologias da informacio e da comuni-
cagio, os indicadores sio o nimero de linhas telefonicas, o
namero de computadores e 0 nimero de pessoas que tém
acesso a Internet, em rela¢io a populagio de cada pais.

A data-limite para que se alcance a maior parte dos
objetivos de desenvolvimento do Milénio ¢ 2015. Ja em
2001, no entanto, ficava claro que grande parte dos paises
nio caminhava no cumprimento dessas metas. No que diz
respeito a superar as desigualdades tecnologicas, o Relato-
rio de Desenvolvimento Humano de 2001 (PNUD, 2001)
discutia de que maneira lidar “com os fracassos do merca-
do global e com a falta de investimento publico em novas
tecnologias concebidas para satistazer as necessidades dos
paises em desenvolvimento”. Esse documento propde a
adoc¢do de medidas antimonopolistas pelos paises em de-
senvolvimento para promover o barateamento de produtos,
tais como medicamentos e computadores, e defende que as
empresas de alta tecnologia destinem uma porcentagem de
seus lucros a pesquisa de produtos nio-comerciais, como
sistemas de energia a baixo custo, o barateamento de pro-
dutos farmacéuticos e o investimento em computadores de
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baixo, com acesso sem fio a Internet, para a populagio po-
bre ou que vive em comunidades isoladas. Eis alguns dos
dados trazidos, entdo, a tona pelo estudo (PNUD, 2001):
apenas 10% da pesquisa internacional em satde sio desti-
nados as doengas que afligem 90% da populagio mundial;
os paises mais ricos (os da OCDE — Organizagio para a
Cooperac¢io e Desenvolvimento Econdémico) concentram
80% do acesso a Internet em todo o mundo; um terco
da populagio do planeta (dois bilhdes de pessoa) nio tem
acesso a energia elétrica ou a penicilina. Em Bangladesh, o
acesso a Internet custa 191% da renda média da populacio;
nos Estados Unidos, 1,2%. No Brasil, um em cada cinco
cidadios é analfabeto funcional.®

No dltimo relatério, de 2009, 2 ONU reconhece que o
avango continua lento. Nos paises em desenvolvimento, a
popula¢do com renda inferior a US$1,25 é de 25%; aumen-
ta o trabalho precario (que, entre as mulheres, chegaria aos
indices de 67% da populacdo ativa, e de 60%, entre os ho-
mens) e a desnutri¢do infantil segue em indices alarmantes,
26%; nio chegam a frequentar a escola primaria 12% das
criancas em idade escolar. Embora se verifique crescimento
do uso da Internet,“o acesso a banda larga fixa ¢ lento [...]
[pois] o servico continua relativamente caro em muitos pa-
ises em desenvolvimento e, portanto, inacessivel a muitos

usuarios potenciais” (NACIONES UNIDAS, 2009).
Fratura digital cresce entre paises ricos e pobres

Além do encontro da ONU de 2000, que resultou
na Declaracio do Milénio, houve recentemente outras

6. Analfabeto funcional: pessoa com 15 ou mais anos de idade, e menos
de quatro anos de estudo completo; geralmente 1é e escreve frases
simples, mas tem dificuldade de interpretar textos. Cf IBGE, 2009.
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iniciativas importantes em termos mundiais, voltadas
especificamente para o campo das tecnologias da co-
munica¢ao e da informacdo. Uma delas é o Programa
Informacio para Todos, criado, também em 2000, pela
UNESCO (Organiza¢io das Na¢des Unidas para a Edu-
cagio, Ciéncia e Cultura). De cariter intergovernamental,
¢ dedicado a promover o acesso universal a informacido e
ao conhecimento e possui quatro principios, voltados para
reduzir as desigualdades entre infopobres e inforricos: liberdade
de expressao, acesso universal a informagdo, respeito a diversida-
de cultural e igualdade de acesso a uma educagao de qualidade
(UNESCO, 2006).

Em 2009,a CEPAL — Comissao Econdmica para a Amé-
rica Latina e Caribe, também 6rgio da ONU, produziu es-
tudo segundo o qual, ao invés de diminuir, as brechas digitais
entre paises ricos e paises em desenvolvimento tém aumentado nos
ultimos anos (CEPAL, 2009). O trabalho buscou nio ape-
nas verificar quantas pessoas acessam as tecnologias digitais,
mas em quais condigées se da esse acesso. Por exemplo, ao
se analisar a velocidade de processar informacio, enquanto
em 1996 cada habitante dos paises da OCDE dispunha, em
meédia, uma capacidade 49 kbps maior que cada habitante
da América Latina e Caribe (62 kbps contra 13 kbps), essa
diferenca cresceu em 2006 para 577 kbps (756 kbps contra
179 kbps). “Esta brecha tende a continuar crescendo, sem
que se vislumbre uma mudanca”, destaca o documento, in-
titulado A Sociedade da Informagao na América Latina e Caribe:
desenvolvimento das tecnologias e tecnologias para o desenvolvi-
mento. (CEPAL, 2009)

Em estudo mais recente da CEPAL (LEON, 2010), a
organiza¢do traz uma questio que polariza atualmente a
discussao quando se trata do binomio inclusio versus exclu-
sdo digital: o acesso a banda larga. No documento, se reco-
nhece que 256 kbps de velocidade de acesso “resultam in-
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suficientes para suportar os usos atuais” (LEON, 2010, p.7).
Ademais, embora os servicos de Internet sejam usualmente
avaliados em funcdo da velocidade para baixar arquivos (do-
wnload),“quando se desenvolvem novos usos que requerem
alta interatividade ou capacidade de transporte em ambos
os sentidos, a velocidade de subida (upload) do usuario para
a rede adquire relevancia”, em especial, acrescenta o texto,
“para o teletrabalho e as rela¢des sociais” (idem, p.8).

No entanto, como indicador inicial de banda larga, na
avaliacio de velocidade de acesso a Internet,a CEPAL con-
tinua levando em conta os 256 kbps. O organismo interna-
cional discute a questdo:

Destacamos que considerando 256 kbps en total,
la velocidad de subida puede ser muy baja para los
requerimientos actuales de los usuarios de Internet,
tanto en cuestiones de trabajo (envio de informes,
planos, paquetes de software, documentos adjuntos
a correos, etc.) como en cuestiones sociales (levan-
tar fotos de familia, redes sociales, etc.) Entendemos
también que esta velocidad puede no ser suficiente
para tareas de voz, video, o teletrabajo que exija in-
tercambio de archivos grandes de varios Megabytes,
y no es suficiente para actividades simultaneas que
incluyan por ejemplo voz y bajada de correo elec-
tronico. No obstante, son un buen indicador del ac-
ceso “siempre en linea” que de por si es importante
para el Acceso a la Sociedad de la Informacion, y el
disponer del acceso dedicado es un cambio cuali-
tativo importante em los estratos econdmicos mas
bajos. (LEON, 2010, p.56).
E interessante observar que a PNAD 2008 — Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios relativa ao acesso a
Internet, realizada pelo IBGE, nio define uma velocidade
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minima para banda larga, apenas destaca que se trata de
“mais velocidade que a normalmente usada em linha dis-
cada”. A CEPAL, embora faca aquelas considera¢des, segue
considerando a velocidade minima de 256 kbps (para bai-
xar arquivos) como banda larga, talvez para fazer frente as
estatisticas comparativas de acesso a banda larga na América
Latina e Caribe com regides e paises mais ricos. E, talvez
também por aceitar que, para os estratos mais pobres da
populacdo, 256 kbps — uma Internet de segunda catego-
ria — ja seria suficiente. Ainda assim, enquanto nos paises
da América Latina e Caribe o acesso a banda “larga” é de
6% da populacido, nos paises da OCDE, ¢ de 27%. (CEPAL,
2010, p. 18). A brecha digital entre os paises dessas duas or-
ganiza¢des, no que se refere ao acesso por banda larga fixa,
cresceu em média 5% a cada dois anos desde o inicio da
primeira década do século 21. Em 2002, nio chegava aos
5%; em 2004, ultrapassava os 10 pontos; em 2007, 15%; e
chegou a 21% em 2009 (idem, p.31). Pela UIT — Unido In-
ternacional de Telecomunica¢des — a banda ¢é larga a partir
de 2 Mbps. Nos Estados Unidos, a partir de 4 Mbps...

Na defesa da universalizacio dos servicos de tec-
nologias da comunica¢io e da informacio, a CEPAL pro-
poe a eliminagdo da “brecha de mercado” (o que o mer-
cado faz atualmente e aquilo que pode vir a fazer, com
a entrada de novos operadores) e a “brecha de desenvol-
vimento”, que ¢ a acdo necessaria por parte dos gover-
nos para garantir um desenvolvimento econémico com
equidade e integracdo cultural. Para isso, ¢ preciso, entre
outras medidas, um marco regulatério que leve em conta
a convergéncia entre servi¢os de informacio e comunica-
¢do, gestionados de maneira conjunta. E, evidentemente,
uma politica publica de comunica¢io e informagio vol-
tada, prioritariamente, para quem nao tem acesso ou tem
acesso precario as tecnologias digitais.
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Inclusao social: dificil alternativa de apropriacao de
tecnologia

As diferentes formas de apropriagio das tecnologias da
informac¢do e da comunicagio na perspectiva da socieda-
de do conhecimento sio discutidas de maneira detalhada
pelas pesquisadoras da Universidade de Sio Paulo, Sueli
Mara Ferreira e Elisabeth Dudziak (2004). Haveria trés ni-
veis de apropriacdo de tais tecnologias: as inclusoes digital,
informacional e social. A primeira delas ¢ essencialmente
técnica, a énfase estd no acesso, o usuario € passivo, utiliza
apenas as habilidades basicas dos computadores. Na inclu-
sao informacional sio enfatizados os processos cognitivos, a
incorporacao da nog¢io de processo, a capacidade de criagio
de novos modelos mentais e a producio de conhecimen-
to. O usuario é um conhecedor de processos, e este seria
o primeiro passo para a inclusio social. Esta, finalmente,
ocorreria em um terceiro nivel, cuja énfase € a construcio
da cidadania. Aqui as pessoas nao sao usuarias, sio sujeitos,
atores sociais coletivos, que alcangam uma identidade pes-
soal a partir de sua acdo como transformadores sociais.

Isso pressupde mais que uma apropriacio tecnoldgica
ou uma mudanga nos processos cognitivos. Pressupde
a incorpora¢do de novas habilidades, conhecimentos
e atitudes, o cidadio deve saber como se organiza o
conhecimento, como encontrar a informacio, como
usd-la, para depois converter-se em um ser apto a
produzir conhecimento, buscando solu¢des dentro
de um determinado contexto social, exercendo a ci-
dadania (FERREIRA e DUDZIAK, 2004, p.6).

As experiéncias para supera¢io das brechas digitais, no
entanto, quase sempre se restringem ao primeiro momento,
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o de apropriagio estritamente técnica ou do dominio ba-
sico do computador. Podemos notar isso através da analise
dos dados trazidos pela pesquisa sobre acesso a Internet e
posse de telefone celular PNAD 2008 — Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios, realizada pelo IBGE e divulga-
da em dezembro de 2009: entre os anos de 2008 e 2005, no
Brasil, a utilizagdo da Internet para fins de educagdo e aprendiza-
do caiu de 71,7% para 65,9%. Outra queda significativa foi a
interacdo com autoridades publicas ou 6rgios de governo,
através da rede, que passou de 27,4% para 15,2%. Nesses
trés Mesmos anos Cresceram Os Usos para comunicagio com
outras pessoas (tipo MSN), de 68,6% para 83,2%, e para
atividades de lazer, de 54,3% para 68,6%.’

Se considerados os trés meses anteriores a pesquisa, 65,4%
da populagio brasileira com dez anos ou mais de idade nio utili-
zaram a Internet, ou seja, cerca de 104 milhdes de pessoas. Os
principais motivos: ndo achavam necessario ou nio queriam
(32,8%); nao sabiam utilizar a Internet (31,6%); nio tinham
acesso a computador (30%). Esses sdo, também, os principais
motivos para os estudantes que nao acessam a Internet: o0 mo-
tivo mais preponderante, nesse caso, ¢ nio ter acesso a0 equi-
pamento (46,9%), mas ha ainda 25,3% que nio sabiam utilizar
a Internet e 20,2% que ndo achavam necessario ou ndo queriam.®

7. Segundo o CGI, Comité Gestor da Internet, no Brasil, os dados so-
bre uso da Internet para educacdo sio bem mais elevados (66%, em
2010). A pesquisa em que se baseia, no entanto, a TIC Domicilios,
do Cetic.br, reconhece dificuldades para obter diversas informa-
¢des, e se baseou em uma amostra inicial de 23.107 entrevistas. A
PNAD 2008 entrevistou 391.868 pessoas. Embora as informacdes
do Cetic sejam mais atuais, a PNAD é uma das principais referén-
cias de pesquisa do Pais, e sdo usadas inclusive na TIC Domicilios.
Aguarda-se que o IBGE volte a detalhar o uso das TICs em futuras
PNAD:.

8. O CGI aponta que, em 2010, 52% dos brasileiros com 10 anos ou
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Parece ainda pequena a contribui¢io dos telecentros e
demais pontos publicos gratuitos no sentido de amplia¢io
do acesso as tecnologias da comunica¢io e da informagio.
O mesmo ocorre com o ambiente escolar como alternativa
de acesso a Internet. Segundo a mesma pesquisa (com res-
postas maltiplas, ou seja, leva em conta o fato de as pessoas
utilizarem mais de um local para acessar a Internet), entre
2005 e 2008, praticamente caiu a metade o percentual de
pessoas que utilizam os telecentros publicos para entrar na
rede (queda de 10% para 5,5%), enquanto que, nas escolas,
a diminuic¢ao foi de 25,7% para 17,5%. E cresceu bastante
o acesso em lan houses, de 21,9% para 35,2%, embora o lo-
cal de maior acesso continue sendo a casa das pessoas, que
passou de 49,9% para 57,1%. O uso nos locais de trabalho
caiu de 39,7% para 31%.

Ou seja, as tecnologias da comunicac¢do e da informa-
¢do parecem estar crescentemente restritas ao lazer e a co-
munica¢do interpessoal. Cada vez mais o acesso se concentra
em dmbito particular, privado, isolado nido s6 de praticas que
possam ser desenvolvidas em espacos publicos de apro-
priagio digital, como de ambientes educacionais, em que
poderia estar associado mais facilmente a usos voltados
para a ampliacio de conhecimento, na perspectiva apon-
tada por Ferreira e Dudziak de inclusio por elas chamadas
de informacional e social.

Os telecentros como alternativa de inclusao

A pesquisa PNAD/IBGE 2008 informa que os telecen-
tros publicos gratuitos sio o local de acesso a Internet das

mais nunca acessaram a Internet, e 59%, considerados os trés meses
anteriores a realizacio da entrevista.
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pessoas com menor grau de instru¢dao. Mas, paradoxalmen-
te, ndo aquelas com menor poder aquisitivo: estas vao, na
sua maioria, para as lan houses, os centros publicos particula-
res. A média de rendimento familiar mensal dos frequenta-
dores de lan houses foi a menor da pesquisa (R$ 536,00), em
comparacio, nos telecentros publicos, a renda média de R$
825,00. Ou seja, os telecentros publicos ndo sio utilizados
pelas pessoas mais pobres.

Essas questoes ja haviam sido levantadas em interessan-
te pesquisa, 0 Mapa das Desigualdades Digitais, no Brasil,
realizado pela RITLA — Rede de Informacio Tecnologi-
ca Latino-Americana, em 2007 (WEISELFISZ, 2007). Ao
cruzar diversos dados, o levantamento ja constatava que os
telecentros publicos nao sio frequentados pelos grupos de
menor renda, como seria de se esperar como resultado de
uma politica voltada prioritariamente a tais segmentos da
populacdo. Ja nas escolas, tomadas como um todo, a média
era de 1,17 computador para cada 100 alunos, enquanto
na Europa esse indice era de dez vezes maior, 11,4 com-
putadores para cada 100 alunos. Analisando apenas o ensi-
no fundamental, por estarem presentes nesse nivel todas as
camadas sociais, verificou-se que entre os estudantes pobres
s6 5,4% haviam utilizado a Internet na escola, enquanto esse
percentual subia para 37,7% entre os 10% de estudantes
mais ricos.

Dessa forma, percebe-se que os esforcos dos intimeros
programas de inclusdo digital existentes, quase todos com
financiamento do Estado, tém sido insuficientes para garantir
0 acesso aos segmentos mais pobres da populagido — fala-
-se aqui, apenas, de acesso, de inclusdo digital, como vimos
anteriormente, ¢ nio de producido de conhecimento ou
inclusdo social.

Uma das criticas feitas a politica de inclusio digital do
governo federal € a sua extrema fragmentagio: apenas listados
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no portal www.inclusaodigital.gov.br ha exatos 22 progra-
mas que pertencem ou recebem apoio do governo federal;
desde o Prolnfo, voltado a informatizacio das escolas da
rede publica; os telecentros dos pontos de cultura; o Ge-
sac, que permite, via satélite, a conexio a Internet de tele-
centros, escolas e outras instituicoes, como bases militares
fronteiricas e comunidades distantes dos centros urbanos; o
Casa Brasil o programa Um Computador por Aluno; pon-
tos de acesso financiados pelo Banco do Brasil; espagos vol-
tados ao estimulo para criacdo de negocios, instalados em
associagoes empresariais...

Um desses programas ¢ o ONID — Observatorio Na-
cional de Inclusido Digital, que atua justamente na cole-
ta, sistematizacdo e disponibilizacio de informacdes so-
bre as a¢des de inclusio digital no Brasil. Ha cadastrados
no ONID 7.994 telecentros publicos gratuitos, localiza-
dos em 2.878 dos 5.592 municipios brasileiros, ou seja,
pouco mais da metade. A média ¢ de 42 telecentros por
1 milhio de habitantes. Mas, que uso se faz das tecno-
logias digitais nesses locais? Pesquisa do ONID (2008b)
constatou: a principal utilizagio dos telecentros é vol-
tada a realizagdo de pesquisas escolares — esse item constou
em 93% das respostas (multiplas) como algo feito “sem-
pre” pelos usuarios, seguido de e-mail (91%) e noticias
(75%). O uso de sites de relacionamento, como Orkut, e
comunicadores instantdneos, como msn, como algo feito
“sempre” nos telecentros, apareceu em cerca de 70% das
respostas. As outras respostas possivels eram “‘raramen-
te” ou “nunca”. Os jogos online estiveram, exatamente,
com a maior taxa de “nunca’”, 29%. A busca de em-
pregos e a utilizacio de servicos de governo eletronico
apareceram como algo feito “sempre”, respectivamente,
em cerca de 40% e 38%. Participaram da pesquisa 573
telecentros, das varias regides do Pais.
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Veé-se, assim, que o telecentro publico gratuito pode ser
mais que espago de lazer e entretenimento, transformando-se
em alternativa de busca de informa¢do com usos plurais,
de apoio a atividades de educacio, trabalho, participacio
na administracio pablica. E importante ressaltar que isso
nio ocorre através de “uso livre” das maquinas: em 86%
dos telecentros existe alguma proibi¢do de contetido. Tais
proibi¢des estio majoritariamente (84%) voltadas para
“sites de contetido adulto” e para jogos com violéncia
(66%). Sites de relacionamento e comunicadores instan-
taneos sio permitidos, respectivamente, em 81% e 90%.
Assim, embora certamente as proibi¢des influenciem no
acesso ao Orkut e ao msn, percebe-se que mesmo na-
queles que permitem tais programas ainda ha entre 9 a
18 pontos percentuais de pessoas que nio fazem esse o
seu uso principal.

E possivel que os telecentros, mesmo permitindo o
uso desses programas, acabem por direcionar a utilizacio
dos equipamentos para determinadas finalidades, de tal
forma que, nesses espa¢os, a apropriaciao das tecnologias
da informacio e da comunicac¢do esteja associada a pes-
quisas escolares, busca de emprego, servicos de governo
eletronico. No entanto, ¢ preciso também ressalvar que
os telecentros pablicos gratuitos, para serem considerados
como tal pelo governo federal, sio obrigados a destina-
rem no minimo metade do tempo “para navega¢ao ou uso
livre”. Isso €, certamente, um estimulo para o uso mais
disseminado apontado pela PNAD/IBGE 2008, ou seja,
lazer e comunicagio entre pessoas, principalmente pelas
dificuldades em se manter monitores ou responsaveis por
cursos e para orientacdo geral do uso das maquinas nos
telecentros gratuitos. E muito mais barato e ficil abrir
uma sala e disponibilizar maquinas, como uma lan house.
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Um diferencial: a produc¢ao de contetdo

Temos, assim, uma dupla possibilidade de interpretagao so-
bre as praticas dos telecentros gratuitos, no Brasil: ao mes-
mo tempo em que eles ndo conseguem ser a opgio de
acesso a Internet para as camadas mais pobres da populacio,
estariam se constituindo em alternativa a uma populagio,
também empobrecida (com menor grau de instrucio), em
uma perspectiva talvez mais critica do que as lan houses.
Dizemos “talvez” porque as metodologias, indicadores e
formas de coleta de dados sobre essas questes ainda estao
engatinhando, e é prudente evitar qualquer precipitacdo na
interpretagao de tais pesquisas.

Vejamos a seguinte situacdo: embora o uso escolar seja
mais presente nesses telecentros gratuitos pesquisados pelo
ONID - e isso pode ser tomado como indicador de uma
apropriagdo mais proxima da inclusio social, apresentada
anteriormente -, outra pesquisa do mesmo Observatorio
(ONID, 20084), com 590 telecentros, apontou que em mais
da metade deles (51%) nio ha absolutamente nenhuma pro-
dugdo de conteitdo. Em 35% dos telecentros ndo ha sequer
interesse em desenvolver projetos nesse sentido, o que
pode ser associado ao fato de que, em grande medida, nio
contam com apoio institucional, equipamento e pessoal
capacitado para isso. Fones e caixas de som, equipamento
basico, s6 existem em 49% dos telecentros gratuitos. Ha
cameras fotograficas, em 21%, e filmadoras, em 10%, mas
esses equipamentos de producao de audiovisual sdo, algu-
mas vezes, de uso restrito a equipe do proprio telecentro.
Publica¢des (jornais, textos e blogs) e imagens (ilustracdes
e fotografias) compdem a produgio mais presente nos te-
lecentros (cerca de 30%). A principal oficina de capacita-
¢do é comunicacio (19%), seguida de video, de fotogratia
(ambas com 12%) e audio (8%).
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Ora, a produgio de contetdo digital ¢ outra caracte-
ristica cada vez mais adotada como indicador e mesmo de
alternativa de agdo no combate as brechas digitais. Uma classifi-
cagio distinta daquela apresentada por Ferreira e Dudziak
¢ feita pelas professoras Rita Laipelt, Ana Maria Mielniczuk
Moura e Sonia Elisa Caregnato (2006), da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. De maneira simplificada,
em um primeiro nivel de inclusio digital estaria o acesso a
informag¢io em meio digital, de maneira passiva, e em um
segundo nivel, “o uso que as pessoas fazem dessa informa-
¢do, ou seja, a capacidade de transforma-la e aplici-la em
seu beneficio e da comunidade a qual pertencem. Dentre as
atividades caracteristicas do segundo nivel de inclusio di-
gital, a mais almejada, sobretudo pelos projetos de inclusio
digital, ¢ a produgdo de contetidos” (LAIPELT, MOURA
e CAREGNATO, 2006, p. 286). Por esse indicador, os te-
lecentros pesquisados pelo ONID estariam ainda bastante
distantes de uma inclusio que poderiamos chamar de so-
ciodigital, ou seja, critica e criativa.

A produgio de contetidos digitais assume justamente
um papel estratégico no ELAC 2010, Plano de A¢ao Re-
gional sobre a Sociedade da Informagio para a América
Latina e Caribe, promovido pela CEPAL. Para contribuir
na implementagao das metas definidas durante o 2° Encontro
Interministerial para debate do tema, realizado em EI Sal-
vador, em 2008, foi criado um grupo de trabalho especifico so-
bre contetidos digitais. Esse grupo promoveu, no mesmo ano,
em Brasilia, o 1° Seminario Internacional sobre Inclusio e
Produg¢io de Contetidos Digitais Interativos, com repre-
sentantes de governos e da sociedade civil de 14 paises da
América Latina e Caribe.

O seminario, em suas recomendacdes, aponta para a im-
portancia de relacionar inclusio e produgio de contetidos
digitais, em c6digo aberto, através de politicas ptblicas vol-
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tadas para as tecnologias de informacio e da comunica¢io
e para a inclusdo digital que, “mais além das questoes tec-
nologicas, promovam a atualizagio dos marcos regulatéorios
e estimulem a produgao de contetidos audiovisuais digitais
interativos e interoperaveis por diferentes setores sociais da
Regido”. Destacou-se, ainda, a necessidade de se estimular
a produgdo de contetidos audiovisuais digitais por setores popula-
res, “nos diferentes campos, como cultura, entretenimento,
informacio, direitos do cidadio, educacido a distancia, satade,
pesquisa e desenvolvimento, entre outros, levando em con-
sideracdo que o direito a comunica¢do e a informag¢io ¢ um
direito humano”.

No documento sobre o acompanhamento das metas do
Plano (CEPAL, 2010), especificamente sobre o estimulo
a producdo de contetidos digitais, destacam-se os esforcos
junto a representantes dos governos sobre a importancia da
producio de contetidos em distintos suportes e areas, COmo
educagio, informagio, satde, servicos publicos, contetidos
culturais, de fic¢do. Cerca de 70% dos contetdos existentes
na rede utilizados pelos paises da regido sio produzidos fora
da mesma. Criar as condi¢cdes necessarias e fortalecer as ca-
pacidades para o desenvolvimento local de contetidos digi-
tais interativos ¢ o desafio da CEPAL para os proximos anos.

As iniciativas parecem incipientes, e fragmentadas. Na
Colombia, foram criados, em 2009, cinco centros regionais
para producio de contetidos digitais para educa¢io;no Chile
a Universidad Mayor implantou um curso de Produgio de
Contetidos Digitais, e no Brasil, além de mostras de conte-
tdos digitais interativos, o Ministério da Ciencia e Tecnolo-
gia anunciou a criacdo do Centro Nacional de Produ¢io de
Contetdos Digitais Interativos e Interoperaveis — mas, apesar
de ser lancado oficialmente em 2008 pelo secretario Augusto
César Gadelha, do MCT, as informag¢des davam conta em
2011 de o centro ainda estar “em fase de implanta¢io”.
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De qualquer maneira, apesar das limitagoes dos telecen-
tros gratuitos, seria um equivoco deixar de considera-los
como importantes nas estratégias de inclusio sociodigital.
Trata-se, sim, de investir na sua cria¢io, estudar mais a fun-
do as praticas desenvolvidas nesses espacos e elaborar planos
de acdo especificos, voltados para uma apropriagdo critica
e criativa das tecnologias digitais. Embora a producio de
contetido digital nos telecentros pesquisados pelo ONID
seja incipiente, nao é desprezivel. Importante para a inclu-
sdo0 social € que tais atividades se deem na perspectiva do
empoderamento do sujeito participante desse espago na
obtencio de autonomia e no exercicio da cidadania.’

O PNBL brasileiro: devagar, andando para tras

No Brasil, a velocidade de acesso, preco e modelo de
prestacdo do servigo sio algumas das questdes centrais no
debate sobre o PNBL — Plano Nacional de Banda Larga,
cuja configuracio final foi formalizada em acordo entre
governo federal e operadores de telecomunicacoes (O1, Te-
lefonica, Sercomtel, CTBC, que aderiram a proposta), assi-
nado em 30 de junho de 2011. Em vez de se constituir em
politica publica voltada para a universaliza¢io dos servigos
do setor, acabou sendo um acerto em que as teles ganham
tudo: livraram-se mais uma vez de cumprir compromissos
de implantacio da universaliza¢io de servigcos de telefonia
fixa e ganharam, em troca, ao invés de multas ou ter de
concorrer a novas licitacdes, a renovacdo dos contratos de

9. Varias dessas experiéncias, importantes como balizamento de futuras
acdes, podem ser consultadas na Revista de Informatica Comunita-
ria, criada em 2004 (The Journal of Community Informatics, dispo-
nivel em www.ci-journal.net), em particular a edi¢io especial sobre
Informatica Comunitaria na América Latina e Caribe, de 2007.
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concessao para o periodo 2011 a 2015; poderio receber
verbas publicas do Fust, Fundo de Universalizagio dos Ser-
vicos de Telecomunica¢des, cerca de R$ 1 bilhdo anuais;
nio tém nenhuma obrigacdo com prazos, além de iniciar a
oferta do PNBL em até 90 dias ap6s a assinatura do acordo,
mas apenas nas localidades onde esse servigo ja é prestado.

Um dos aspectos que chegam a beirar o absurdo é em
relacdo ao preco e servigos a serem oferecidos, sem garantia
de metas de qualidade: por R$ 39,90 (4,90 a mais que os
R$ 35 do acordo do governo com as teles), a Teletoni-
ca ja oferece, no Estado de Sio Paulo, plano de 1 Mbps,
mesma velocidade de download do “acordio”. Mas com
uma grande vantagem: o consumo de dados ¢ ilimitado.
Enquanto no PNBL o limite é de 300 MB por més de
download. A O1, que opera em varios Estados, possui plano
bastante semelhante, através do Velox. Ou seja, como nao ha
nenhuma garantia de quando (e como) os servicos chega-
rao onde ainda nio sio oferecidos, por enquanto, o PNBL
pode se transformar numa armadilha, em que a populacio
economiza R$ 5,00, mas troca franquia ilimitada de dados
por uma de 300 MB.

Como pano de fundo do debate, esta discussio sobre o
modelo adotado pelo Brasil no servigo de telecomunica-
¢coes — e, especificamente, no que se refere a banda larga.
Por ser servico estratégico em todas as areas, entidades de
defesa dos direitos a comunica¢do defendem — e consegui-
ram que essa resolucdo fosse aprovada na Confecom, reali-
zada no final de 2009 — que o acesso a banda larga ¢ um di-
reito fundamental, a ser garantido pelo Estado, e um servigo
a ser prestado em regime publico. Com isso pode haver a
criagdo de metas de universaliza¢io, de qualidade, de tarifas.

Apesar de aprovada na Confecom, o governo Dilma nio
levou isso em conta, e o principal argumento do ministro
das Comunicacoes, Paulo Bernardo, ¢ o de que o PNBL foi
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aprovado “sem gastar um centavo do governo”. Na verdade,
a custa da qualidade e abrangéncia do proprio servico, da
transferéncia a iniciativa privada das verbas do Fust e do
sacrificio de uma politica que deveria valorizar a univer-
salizacdo do servigco de acesso a Internet por banda larga,
reconhecido internacionalmente como pressuposto para a
implantagdo de politicas de desenvolvimento econdmico,
social e humano.

Na perspectiva de uma cidadania comunicativa, além
do acesso a banda larga como direito fundamental, foram
discutidas e aprovadas na Confecom, entre muitas outras
questoes relativas ao que deveria ser um novo marco
regulatério, na area das telecomunicacgdes, a necessidade
de se impor limites a concentracio de propriedade na
area da comunicacio e da informac¢io, com a desagrega-
¢ao estrutural das redes de infotelecomunicagées, proibindo-se
a um mesmo grupo o controle da infra-estrutura e dos
servicos. Atualmente os usudrios de servicos, em espe-
cial de banda larga, sdo reféns das empresas que contro-
lam a infra-estrutura e impdem servicos com o preco e
qualidade que desejam.

Naquele momento, estavam (e estio) em pauta novas
perspectivas de organizacao do setor, no pais, acompa-
nhando a assertiva de Jests Martin-Barbero (2009, pag.
155): “A relacio constitutiva entre cultura e comunica-
¢ao se acentua hoje, quando algumas das transformacoes
culturais mais decisivas que estamos vivendo provém das
mutacoes que a rede tecnoldgica de comunicagdo atra-
vessa”. Da mesma forma, asseveram, Albino Rubim e Lia
Calabre (2009) que é pré-requisito para a diversidade
cultural a implantacio de uma politica piblica, resultado
de uma deliberagio publica, separada dos mecanismos do
mercado, associada a democratizacio da sociedade e a
ampliacdo da cidadania, inclusive cultural.
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No entanto, a politica implementada pelo governo do
Partido dos Trabalhadores (PT), no Brasil, continua fazendo
prevalecer o controle de alguns poucos grandes grupos de
infotelecomunicagoes, que ambicionam lucratividade a qualquer
preco, em detrimento de identidades, tradi¢des e anseios dos
povos, como salienta Dénis de Moraes (2009).
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do poder midiitico e interferéncias nos processos ma-
joritarios de escolha, como as elei¢des periddicas, dei-
xando de se preocupar como a interferéncia dos meios
de comunicac¢io nos aspectos da democracia que estio,
pelo menos teoricamente, fora das disputas majorita-
rias. Numa democracia constitucional, tio importante
quanto escrever a constituicido ¢ interpreta-la e aplica-
-la. No exercicio da jurisdicio constitucional, o jul-
gador possui grande margem de escolha, sendo mui-
to dificil estabelecer mecanismos que constranjam sua
liberdade interpretativa. Nio raro, sdo equivalentes as
teses antagonicas em analise, 0 que torna as decisOes das
cortes supremas, como o STE ou tribunais constitucio-
nais ndo apenas um ato de razdo, mas em grande parte
uma escolha politica. Tendo em vista o teor politico da
jurisdi¢ido constitucional, ela necessita de algum influ-
xo legitimador da sociedade.

A comunicacio social, em especial a radiodifusio,
tem grandes potencialidades e poderia facilitar o pro-
cesso de discussdo sobre os temas dificeis que sio sub-
metidos a analise das cortes constitucionais. Contudo
numa realidade como a brasileira, em que quatro emis-
soras nacionais privadas oligopolizam o sinal de televi-
sdo e o sistema estatal de comunicacio é drasticamente
minoritario, quase invisivel, profundas davidas pairam
sobre a capacidade de ambos os sistemas de comunica-
¢do, o privado e o estatal, de darem conta da funcio de
viabilizar o debate sobre temas fundamentais.

Depois de devidamente estruturados e compreendi-
dos os problemas precedentes, é essa é a pergunta que
se pretende responder com este trabalho: o que vem
a ser o sistema publico nio-estatal de comunicacio e
quais sao suas possibilidades?
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Democracia constitucional entre estabilidade e ruptura.

As democracias constitucionais “guardam em seu ama-
go um paradoxo entre compromissos colidentes, a saber: o
ideal de um governo limitado pelo direito (constituciona-
lismo em sentido estrito) e o de um governo do povo (de-
mocracia)” (BRANDAO, 2007, p. 6). Contudo, a limitacio
da possibilidade de deliberagio do poder popular nio sig-
nifica, necessariamente, uma contradi¢do com o principio
democriatico. Calazans opina que essa limitacio representa a
propria condigio de efetivagdo da democracia, que requer,
“além da participagido politica plena e irrestrita, a observa-
¢do e o respeito a determinados valores indispensaveis para
o desenvolvimento e a protecdo da pessoa humana” (CA-
LAZANS, 2002, p.183-184).

O mecanismo das clausulas pétreas, dentre elas os direi-
tos fundamentais, prestam-se para “garantir a estabilidade da
Constitui¢ao e conserva-la contra altera¢des que aniquilem
o seu nucleo essencial, ou causem ruptura ou eliminacio
do proprio ordenamento constitucional” (PEDRA, 2006,
p. 137). Trata-se de limita¢cdes ao poder de emenda consti-
tucional, também chamado de poder constituinte derivado
ou reformador, que é exercido com base no principio ma-
joritario. No caso brasileiro, os limites sdo expressamente
previstos no texto constitucional, no art. 60, §4°.

Contudo, apesar de uma teoria consistente sobre clau-
sulas pétreas e direitos fundamentais, o problema da esta-
bilidade constitucional nio estd resolvido. E que o texto
constitucional nido pode ser tio inflexivel que o impega
de acompanhar as mudangas da sociedade politica que ele
regula. Esse distanciamento ¢ tdo instabilizante quanto a au-
sencia completa de limitacdes (PEDRA, 2006, p. 136-137).

Nota especial deve ser dada as percep¢des do Ministro
Gilmar Ferreira Mendes sobre o fendmeno. Ele explica que
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a aplicacdo “ortodoxa dessas clausulas, ao invés de assegurar
a continuidade do sistema constitucional, pode antecipar
sua ruptura, permitindo que o desenvolvimento constitu-
cional se realize fora de eventual camisa de forca do regime
da imutabilidade” (MENDES, 1994, apud PEDRA, 2006.
p. 137). Pedra colaciona ainda o pensamento de outra mi-
nistra do STE Carmem Lucia Antunes Rocha, a respeito da
interpretagao das clausulas pétreas:

Penso — mudando opinido que anteriormente che-
guel a externar — que as clausulas constitucionais
que contém os limites materiais expressos nio po-
dem ser consideradas absolutamente imutaveis ou
dotadas de natureza tal que impecam totalmente o
exercicio do poder constituinte derivado de refor-
ma. Pelo menos nio em um ou outro ponto. (RO-
CHA, 1993, p.181-182,apud PEDR A, 2006. p. 144)

Assim, por um lado, o poder que tudo pode (soberania
popular) estabeleceu limites para a sua propria possibili-
dade de deliberagao (clausulas pétreas), a fim de preservar
0 amago e o espirito de suas delibera¢des fundamentais;
por outro lado, a aplica¢io dessas limitagdes a revelia da
conjuntura pela qual passa a sociedade politica pode ser
igualmente fonte de instabilidade. A questio que surge
nesse momento indaga sobre quem responde pela inter-
pretacio e aplicacdo em ultima instancia dessas limitacoes
e de que forma se da esse processo. Essa instancia deve
estar fora das disputas majoritarias e, a0 mesmo, atenta aos
anseios politicos e sociais da comunidade. E necessario
compreender a jurisdi¢io constitucional.

Na atual conjuntura do pensamento juridico ocidental,
nio se compreende a jurisdi¢do constitucional, em espe-
cial quando se fala de clausulas pétreas e direitos funda-
mentais, sem atentar para a importancia dos principios e
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de sua interpretacio (MORAES, 2004, p. 185 a 187). A
partir das importantes contribui¢cdes tedricas a respeito
da normatividade ou positividade de principios (GUER-
RA FILHO, 2005, p. 67), se pode posiciona-los, ndo mais
como meras orientacdes ou anseios, mas COMO NOrmas
juridicas cogentes e exigiveis, ao lado das antigas disposi-
¢Oes, agora batizadas de regras. A teoria sobre a normati-
vidade dos principios constitucionais inaugurou o que se
usou chamar de poés-positivismo (PAES, 2008) ou neo-
-constitucionalismo (BARROSO, 2006).

A Constitui¢io ¢ o lugar por exceléncia de normas-
-principios, dentre elas, temos aquelas que descrevem di-
reitos fundamentais (GUERRA FILHO, 2005, p. 69).
Distinguem-se regras e principios quanto a interpretagdo
e aplicagdo. As primeiras, por terem maior grau de concre-
tude e contetildo determinado, podem ser preferidas umas
em relacio as outras em caso de conflito entre elas “com
base em critérios que, em geral, sio fornecidos pelo proprio
ordenamento juridico” (GUERRA FILHO, 2005. p. 71).
Ja os principios, “na medida em que nio disciplinam ne-
nhuma situacdo especifica, considerados da forma abstrata
como se apresentam para nds, no contexto constitucional,
nio entram em choque diretamente”, (GUERRA FILHO,
2005. p. 71) sendo compativeis, ou compatibilizaveis na
analise do caso concreto. Assim, em caso de colisio entre
principios, ¢ necessaria a adog¢io de um método diferen-
ciado, que preserve a existéncia dos principios em choque.

Moraes (2004, p. 185) afirma que “as constituicoes, a
medida que veiculam principios (= valores), [...] deman-
dam constantes revisdes”. Se por um lado, o Direito por
valores (por principios) ¢ mais rico, por outro é também
mais complexo e sensivel, visto que os conceitos de valor
sdo freqiientemente indeterminados (MORAES, 2004, p.
185). Para interpretar e aplicar este Direito por principios,
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notadamente a nivel constitucional, “exige-se um juiz a um
s6 tempo racional e em sintonia com os valores da socie-
dade, obsequioso com as normas, porém, também, criativo,
atento e sensivel a dinamica dos fatos sociais” (MORAES,
2004, p. 186). Citando José Alfredo de Oliveira Baracho,
Moraes assevera que “o juiz constitucional ndo é apenas
o instrumento que faz aplicar a Constitui¢do, mas tam-
bém participa das funcdes de uma democracia continua”
(MORAES, 2004, p. 187). E porque as decisdes que en-
volvem aspectos constitucionais, quase nunca sao deci-
soes de contetdo propriamente técnico, como revelam as
chamadas escolhas dramaticas ou hard cases (casos dificeis)
(GUERRA FILHO, 2005, p. 73).

Nesse contexto, as clausulas pétreas, dentre elas os di-
reitos fundamentais, sem embargo possam eventualmente
funcionar como regras, sio normas eminentemente prin-
cipioldgicas e, como tais, atraem toda a complexidade e a
politicidade que lhe sdo peculiares quando de sua interpre-
tacao e aplicacdo em sede de jurisdi¢do constitucional.

Assim, sendo fortemente politica a jurisdi¢ido constitu-
cional, reforca-se a necessidade de que as instancias dela
incumbidas tenham em vista anseios e necessidades da so-
ciedade politica, sem abandonar sua independéncia das dis-
putas politicas majoritarias. Contudo, Lima (2001) esclarece
que, no caso brasileiro, nos anos posteriores a promulgacio
da Carta de 1988, houve uma afinacio do Supremo Tribu-
nal Federal com a conjuntura momentanea do poder poli-
tico e um distanciamento da sociedade e do povo. Segundo
Lima, em varios casos “em que convocado [o STF] pela
populagio para dirimir questdes complexas e de suma re-
levancia para a nag¢do, quedou-se inerte ou optou pela pior
forma social” (LIMA, 2001, p 185).

Mesmo considerando as mudangas legislativas, em espe-
cial a emenda constitucional n® 45, e modificacio drastica
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na composi¢ao da Corte, nos altimos anos, o que poderia
implicar em alguma melhoria na qualidade dos julgados, os
problemas fundamentais da jurisdi¢io constitucional nio
parecem ainda superados. Parece ser estrutural e nio con-
juntural a natureza do problema. E que a interpretacio das
normas constitucionais com vistas ao preenchimento do
seu conteudo, por ser indeterminado, deixa um grande es-
pago de escolha ao julgador. Apesar de ndo se tratar de uma
disputa de tipo majoritaria, a interpretagdo constitucional
nio deixa de ser um verdadeiro exercicio da politica:

As relagdes que a norma constitucional, pela sua
natureza mesma, costuma disciplinar, sio de pre-
ponderante contetido politico e social e por isso
mesmo sujeitas a um influxo politico consideravel,
sendo essencial, o qual se reflete diretamente sobre
a norma, bem como sobre o método interpretativo
aplicavel. ( BONAVIDES, 1993. p. 378).

Apesar da bibliografia farta sobre interpretacio de nor-
mas constitucionais e de direitos fundamentais, ainda ha di-
ficuldade de por amarras ou constranger o papel criador do
jurista, em especial o do juiz constitucional, na produgio
do Direito. A grande margem de escolha na interpretag¢io
das normas constitucionais, traz, para a cena, a peculiarida-
de da experiéncia constitucional contemporanea, com 0s
riscos e possibilidades inerentes, ultrapassando as perspecti-
vas da teoria pura de Kelsen.

O erro do jurista puro ao interpretar a norma constitu-
cional é querer exatamente desmembra-la de seu ma-
nancial politico e ideoldgico, das nascentes da vontade
politica fundamental, do sentido quase sempre dindmico
e renovador que de necessidade ha de acompanha-la.
(BONAVIDES, 1993. p. 378).
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Entre a politica e o direito: o problema da legitimidade.

Se decisdes sobre matéria constitucional sio decisdes de
natureza politica, notadamente, quando se tratam de clausu-
las pétreas e direitos fundamentais, ha necessidade de outra
dindmica na interpretacio e na aplica¢io da Constituicio,
de modo que se contemple os anseios da sociedade que se
orienta pelo texto constitucional. Nesse sentido, para John
Rawls, “a fun¢do da Suprema Corte ¢ assegurar que a von-
tade democratica do povo, inscrita na Constitui¢ao, nio seja
desvirtuada por procedimentos majoritarios que ultrapassam
o ambito do ‘uso publico da razio”” (ROCHA, 2008). O
“uso publico da razao” se alicer¢a em valores politicos com-
partilhados por todos os seus cidadaos, implicitos na cultura
politica democratica, acordados por toda a sociedade. Isso
implica que “a Constitui¢do é aquilo que o povo diz que é, e
nao o que a Suprema Corte decide” (ROCHA, 2008).

Como se pode ver, contudo, esse modelo constitu-
cional liberal de Rawls enfatiza o que ja estd consen-
suado e hegemonico e, por isso, nio parece dar conta
das particularidades, elementos fundamentais para uma
sociedade pluralista e multicultural.

Peter Hirbele parece partilhar da visio de Rawls sobre
qual deve ser a fun¢ido da interpretacido constitucional. Para
ele,““uma teoria da interpretagio constitucional deve encarar
seriamente o tema ‘Constitui¢ao e a realidade constitucio-
nal”” (HABERLE, 1997, p. 12). Contudo, diverge quanto ao
que deve orientar essa interpretacdo. Para Hirbele, “o con-
ceito de interpretagdo reclama um esclarecimento que pode
ser assim formulado: quem vive a norma acaba por inter-
preti-la, ou pelo menos por co-interpreti-la” (HABERLE,
1997, p. 13). Ele nio aponta para valores politicos comparti-
lhados, como faz Rawls, na verdade ele problematiza sobre
a legitimidade dos processos de interpretacio constitucional
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a sua capacidade de dar respostas inquestionaveis e dura-
douras.“Se se sabe que o tempo, a esfera publica pluralista, e
a realidade colocam problemas constitucionais e fornecem
material para uma interpretacdo constitucional, ampliando
suas necessidades e possibilidades, entdo devem esses concei-
tos ser considerados como dados provisorios” (HARBELE,
1997, p. 19). Com essas e outra reflexoes, considerando que
a interpretacdo ¢ um processo aberto, Hirbele propde um
modelo de sociedade aberta de intérpretes, o que parece dar
conta da caréncia do modelo liberal.

Esse ideal de Hirbele parece ter influenciado a atual con-
figuracao do STF na utilizacdo da Lei n° 9.868, de 10 de
novembro de 1999, que dispde sobre o processo e jul-
gamento da ac¢ao direta de inconstitucionalidade e da
acao declaratdria de constitucionalidade. Em mais de
uma oportunidade foi permitida a fala de nao advo-
gados nas sessOes de julgamento do STE Nota especial
seja dada a audiéncia publica no julgamento da ADIn n°
3510, que impugnou o artigo 5° e paragrafos da Lei n® 11.105,
de 24 de marco de 2005, conhecida como ‘ADIn das células-
-tronco’, como também a oportunidade de manifesta¢oes do
ex-ministro Francisco Rezek e da indigena Joénia Batista de
Carvalho, um contrario, e a outra a favor da demarcacio con-
tinua da reserva indigena Raposa Serra do Sol. Esses prece-
dentes demonstram a possibilidade de um influxo legitimador
pela interferéncia de uma sociedade aberta de interpretes.

Contudo, ainda nio parece superado o problema fun-
damental da jurisdi¢io constitucional de equilibrar, de um
lado, a independéncia de disputas majoritarias e, de outro,
permitir alguma permeabilidade aos anseios da comuni-
dade. Se a jurisdicdo constitucional, dentro de um modelo
de sociedade aberta de interpretes, parece mais adequada a
afirmacdo da democracia, aponta também a necessidade de
que haja um efetivo debate social das questoes em analise.
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Comunica¢ao para democracia e a democratizagao
da comunicacgao.

A proposta de Hirbele de sociedade aberta de intérpre-
tes, ou mesmo o ideal rawlsiano de uso publico da razio, s6
podem se viabilizar na dinamica da esfera publica. Como
se pode ver, a perspectiva de Rawls esta pautada em valo-
res compartilhados e, por isso, ja hegemonicos, insuficiente
para dar conte da diversidade de uma sociedade como a
brasileira. Contudo, mesmo que se procurasse seguir este
modelo, nio é possivel desconsiderar as variagdes da esfera
publica. O proprio conceito gramisciniano de hegemonia
aponta nessa direcdo. Hegemonia corresponde a “lideran¢a
cultural-ideoldgica de uma classe sobre as outras. As for-
mas histéricas da hegemonia nem sempre sio as mesmas e
variam conforme a natureza das forcas sociais que a exer-
cem” (MORAES, 2008). Sobre o pensamento de Gramisci,
Moraes (2008) ressalta que os mundos imaginarios como
for¢a para alcancar o consenso social conseqiientemente
orientado para a transformacao. Trata-se de uma discussao
sobre representacio da realidade. Hannah Arendt traga um
paralelo entre a esfera publica e a no¢iao coletiva da realida-
de, esclarecendo uma parte desse mecanismo:

A presenca de outros que veem o que vemos e
ouvem o que ouvimos garante-nos a realidade do
mundo e de nos mesmo; e, embora a intimidade
de uma vida privada plenamente desenvolvida, tal
como jamais se conheceu antes do surgimento da
era moderna e do concomitante declinio da esfe-
ra publica, se intensifica e enriquece grandemente
toda a escala de emogdes subjetivas e sentimentos
privados, esta intensificacdo sempre ocorre a custa
da garantia da realidade do mundo e dos homens.

(ARENDT, 2005, p.60)
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Ganha importancia o estudo de mecanismos e estruturas
que uniformizam o que é visto e ouvido ja que, frequente-
mente, ‘o que cada pessoa faz nio ¢ baseado em conhecimen-
to direto e seguro, mas em imagens feitas por ela ou dadas a
ela”. (LIPPMANN, 1922, apud, LIMA, 2004, p. 190). Em se
tratando de modifica¢des na esfera ptblica, o estudo da comu-
nica¢do social ganha ainda mais relevancia tendo em vista as
contribui¢cdes de Habermas (1994). A liberdade de expressio e
de imprensa, tradicionais corolarios da democracia, podem ser
potencializadas através das tecnologias da comunicac¢io. Toda-
via, um sistema injusto de acesso ao espago midiatico, ao lado
de uma grande concentragio de propriedades de veiculos de
comunica¢io de massa redunda em violacio dessas liberdades.
Veé-se a necessidade de rediscutir as velhas liberdades classicas,
passando a uma perspectiva de direito a comunicagio.

Na conjuntura normativa brasileira, podemos dizer que
ha uma dupla caréncia no que diz respeito a comunicagio:
por um lado, ¢ dificil o acesso a mecanismos que visibili-
ze opinides de grupos minoritirios ou secundarizados; por
outro lado, falta regulacio e controle sobre os atores mais
forte que conduzem a comunicagio social. Poderiamos tra-
duzir as duas demandas em duas pautas: 1) democratizagio
dos meios; e 2) controle social e regulagio.

No que diz respeito a democratizacio dos meios, hou-
ve algum avanco legislativo nas Gltimas décadas. A Lei n°®
9.612,de 1998, que institui o Servico de Radiodifusio Co-
munitaria, avangou ao estabelecer as finalidades do servico,
fazendo referéncia expressa a difusio de ideias e a capacita-
cao dos cidadios no exercicio do direito de expressao. Ja a
Lei 8.977, de 1995, regulamentada pelo Decreto n® 2.206,
de 1997, obriga a todas as operadoras de T'Vs, por assinatura
a cabo, na sua area de prestacao de servi¢os, a abrirem um
canal comunitirio por municipio para uso livre de entida-
des ndo-governamentais e sem fins lucrativos.
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Ocorre que nenhuma das duas normas efetivamente
democratizou a comunica¢ao. No caso da radiodifusio co-
munitaria, a politica adotada pelo poder executivo federal
nio deu a devida atencdo ao processamento dos pedidos
de concessio desse servigo, resultando em processos sem
conclusio e o fechamento de grande parte das radios co-
munitarias. O caso parece ainda mais grave, quando se tem
em vista que muitas radios comunitarias funcionavam re-
gularmente e que passaram a irregularidade pela omissio
da Administracdo Federal no processamento de renovagio
das concessdes. Outra questio diz respeito as limitagdes
impostas a esse tipo de servico, s6 podendo operar com
transmissores de baixa poténcia, com um raio de alcance
de até 1 Km, considerado insuficiente para alcangar suas
finalidades. Também a lei nio garante nenhuma prote¢io
da freqiiéncia das comunitarias diante dos chamados sinais
primarios, emitidos pelas ridios comerciais. Outro aspecto
ainda, que dificulta a existéncia das comunitarias, é a ques-
tio do custeio. E que a lei proibe a publicidade comercial,
s autorizando o chamado apoio cultural, e ainda assim de
estabelecimentos instalados na area de alcance do sinal. Isso
significa que nio ¢ possivel veicular os antincios tradicio-
nais, tornando o veiculo bem menos atrativo.

Ja no caso das TVs comunitarias, a primeira queixa €
aniloga a da radiodifusio comunitiria: os canais comuni-
tarios s6 sdo acessados por assinantes de TV a cabo, o que
afasta o acesso do publico, cuja comunicacgio esse veiculo
deveria facilitar. Quanto ao repasse do sinal em si, ndo pare-
ce haver problemas, havendo até boa vontade das empresas
de TV a cabo nesse sentido. O grande limitante na verda-
de é o alto custo de produgio dos contetidos de TV e as
dificuldades no custeio. Analogamente ao que ocorre nas
radios comunitarias, as possibilidades das TVs comunitarias
de arrecadar com publicidade ¢ restrita. Pelo regulamento

Politicas de Comunicagdo e Sociedade



de TV a cabo, decreto n° 2.206/97, no item 7.2.1, é veda-
da a publicidade comercial nos canais basicos de utiliza¢io
gratuita (dentre eles os canais comunitarios), sendo per-
mitida, no entanto, a meng¢iao de patrocinio de programas.
Em razio disso, ha apenas 40 canais comunitarios ativos
em 215 empresas operadoras de TV a cabo funcionando,
no Brasil, de acordo com a Agéncia Nacional de Teleco-
munica¢des (ANATEL)". Desde 2008, ha uma expectativa
de que a ANATEL reveja esses critérios possibilitando que
sejam veiculados andncios de patrocinios semelhantes ao
que se tem hoje na publicidade institucional existente nas
TVs educativas.

Em relagio a segunda pauta do direito a comunica-
cao (controle e regulacio), a situagio é um pouco mais
dramatica. Em 20 anos de Constitui¢cdo, apenas recente-
mente tivemos a institucionalizacdo® de uma primeira a¢io
concreta no campo da regulagio da radiodifusdo, que foi
a classificacdao indicativa de contetidos pelo Ministério da
Justica. Note-se que mesmo esta pequena iniciativa ja foi
suficiente para mobilizar as principais empresas que atu-
am no campo da comunicag¢io social, alardiando uma su-
posta volta da censura federal e pregando a auto-regulacio
(ROMAOQ, 2008, p. 179). O que parece ser sintomatico no
comportamento dos grandes grupos que atuam na comu-
nicacdo social, especialmente em radio e televisdo, ¢ a aver-
s30 a qualquer forma se intervencao regulatoria, preferindo
desacreditar qualquer proposta que ingressar, efetivamente,
no debate, propondo sempre a saida facil da autorregulagao.

4. Fonte: http://www.arede.inf.br/index.php?option=com_content
&task=view&id=227&Itemid=99

5. ROMAO (2008, p.178) sustenta que ji se tenta institucionalizar a
classificacio indicativa ha 17 anos.
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Bolafos (2008) da um panorama da dificil rela¢io entre as
grandes corpora¢des midiaticas e a regulacio democratica
da comunicagio:

A situagio é particularmente dificil quando as gran-
des corporacdes midiaticas se prevalecem da velha
ideologia da liberdade de informacio dos idos do
capitalismo liberal dos séculos XVIII e XIX para
defender-se (SIC) dos controles democraticos mais
elementares sobre o monopdlio da fala, a0 mesmo
tempo em que exercem forte censura privada so-
bre os contetdos que pautardo o debate politico,
influenciario os processos eleitorais, determinario
estilos de vida, moldardo as estrutura de pensamen-
to. BOLANOS, 2008, p. 19)

Entre o estado e o mercado: o publico nao-estatal.

Ao que tudo indica, temos ainda um longo caminho a
percorrer para, efetivamente, distribuir o poder associado
a comunicag¢ao. Uma realidade de concentragio, tipico de
um mercado sem regulacio, e auséncia de controle social
como temos, no Brasil, vulnerabiliza a propria democracia.
Estado nio tem demonstrado capacidade de dar conta dessa
demanda, apesar da aparente mudanca de orientacio ide-
oldgica nas principais instancias da burocracia estatal. Por
outro lado, as empresas que dominam a radiodifusio nio
parecem estar interessadas em qualquer tipo de regulacao
que leve a mudar o estado de coisas.

Esse debate sobre Estado e Mercado nio ¢ novo. O Es-
tado nacional moderno, na época do seu surgimento, era o
principal violador de direitos relacionados a comunicagio,
como a liberdade de expressio e de imprensa. Em reagio
a violagdo reiterada das liberdades ¢ que se estruturou o
discurso liberal, que fundamentaram os diplomas defini-
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dores de direitos proclamados pelas revolugdes burguesas.
Esses diplomas sio de profunda relevancia para o avan¢o
das liberdades. Contudo o modelo econémico liberal, pau-
tado apenas na autorregulacio do mercado, ndo parece ser
eficiente para criar, na comunicagio social, a diversidade es-
perada para um ambiente democratico. KOSTER e KOS-
TER (2002, p. 97-100) concordam sobre a insuficiéncia da
competi¢cao de mercado para prover efetivamente diversida-
de. Tratando de produtos informativos, eles apontam o fato
de “tanto a televisdo e o radio como a imprensa se financiam
através da publicidade e nio através da venda do produ-
to” (p. 98). Essa conjuntura leva os veiculos a preferir nio
contrariar seus patrocinadores, como também leva a selecdo
das noticias mais pela sua capacidade chamar atencio, como
ocorre com escandalos ou vidas de celebridades, que pela
relevancia que possam ter para a convivéncia democratica.

WAKSO (2006, p. 40) opina que “enquanto que um mer-
cado concorrencial é objetivo explicito do capitalismo, ha
uma tendéncia inevitavel para a concentra¢do dos mercados”.
MASTRINI e AGUERRE (2007, p. 55) também comen-
tam o problema da competi¢do de mercado dizendo que “a
intensificacdo global da competi¢io resulta em menos com-
peti¢io a longo prazo”. Num modelo de mercado orientado
pelo laissez-faire, a pluralidade de atores em competicio nio
parece ser a questao central, mas sim o lucro, mesmo que em
detrimento da diversidade e até da democracia.

Se o ritmo do mercado ¢ insuficiente para o surgimento
de uma comunica¢io democratica, também o é o Estado.
Deixar a comunicac¢do sob o dominio do Estado ndo parece
ser uma boa saida. Em que pese ser o espectro eletromag-
nético um bem publico e os servigos de radiodifusio em
geral um concessio gerenciada pelo Estado, isso nio parece
ser motivo bastante para deixar a comunicagao prioritaria-
mente a cargo do Estado. Deixar os meios de comunicagio
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“somente nas mios do Estado importa em substituir a liber-
dade de expressio por um servi¢o estatal de comunicacdes
que 1ird necessariamente selecionar contetudos e tendéncias
com uma Unica voz, uma Unica mao e, é claro com a forte
influéncia dos delineamentos dos agentes que operam no
interior desse Estado” (MARTINEZ, 2008, p. 17).

A preocupag¢do com um equilibrio entre a comu-
nicacio pautada no mercado e uma comunicagdo fora
desse marco parece estar presente no texto constitucio-
nal. O art. 223, ao estabelecer a competéncia do Poder
Executivo para outorgar e renovar concessio, permis-
sa0 e autorizacao para o servico de radiodifusio, es-
tabeleceu também observancia do principio da com-
plementaridade dos sistemas privado, publico e estatal.
Aqui, surge uma diferenciacio aparentemente propo-
sital entre publico e estatal, o que nem sempre ¢ per-
cebido pela doutrina constitucional brasileira.® Surge a
demanda de conceituar o que seria o sistema publico
nio estatal. Contudo, antes de estabelecer um concei-
to especifico para a comunica¢do social, é necessario
compreender o que vem a ser o publico nio estatal em
seu aspecto politico e social.

6. Ives Granda Martins, comentando o art. 223 da Cosntituicio de
1988, a respeito da presenca dos termos “publico” e “estatal” no
texto, opina o seguinte: “E de se lembrar que os vocibulos ‘ptiblico’
e ‘estatal’ sio idénticos, visto que toda atuagio publica é uma atu-
acio estatal. Nem se diga que o constituinte pretende cuidar das
empresas estatais, visto que estas também compdem a Administra-
¢io Pablica indireta. No caso, a sinonimia entre os dois vocabulos é ab-
soluta” (BASTOS ¢ MARTINS, 1998, p.866-867). E curioso o fato
de a Gnica hipotese que surge ao comentarista na compreensio de
publico e estatal é pelo viés do direito administrativo, esquecendo
completamente a ciéncia politica, tipo de saber muito aproximado
ao constitucionalismo. A percep¢io do autor é superficial e restrita.
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Batista (2006) percebe o surgimento (ou ressurgimento)
de uma esfera ou espaco publico nio estatal num contexto
de crise do Estado moderno, fortemente influenciado pe-
las teses criticas anarquicas. Embora, a primeira vista, pareca
haver uma confluéncia dessas teses com os fundamentos do
neoliberalismo, o autor assevera que o espaco publico nio-
-estatal “surge como resultado das lutas dos movimentos so-
ciais e das instituicoes da sociedade civil” (BATISTA, 2006,
p. 339). E que, apesar de o Estado moderno ter se tornado
“o vildo comum dos interesses do capital internacional, bem
como do dos interesses dos movimentos sociais democra-
ticos e objeto de criticas de ambos” (BATISTA, 2006, p.
338), o desmantelamento do Estado atende aos interesses
do capital internacional de auséncia de regulacio economi-
ca, possibilitando lucros sem fronteira, enquanto que, para
os movimentos reivindicatorios da sociedade civil, o enfra-
quecimento do Estado desarticula o discurso de efetividade
de direitos. Assim, enquanto a articulagio de movimentos
sociais num cenario de crise do Estado moderno produz
um espaco politico independente por fora do Estado, “de-
mocratizando as institui¢des politicas tradicionais e fazendo
com que elas busquem uma legitima¢ao permanente de sua
representatividade, por meio da interagio com a sociedade
civil organizada” (BATISTA, 2006, p. 339), o desejo do ca-
pital internacional é a supressio de todas as barreiras que os
Estados poderiam opor ao fluxo das riquezas.

Dessas reflexdes, conclui-se que um espaco publico
nio-estatal estaria, a0 mesmo tempo, fora da dinamica do
Estado e do mercado, mantendo-se independente, mas nio
impermeavel a essas duas outras esferas. Essa conclusio aju-
da a compreender como pode funcionar esse conceito na
comunicag¢io social, mas ndo encerra a questao.

Batista prossegue em suas reflexdes sobre o publico nio
estatal analisando o papel de movimentos e entidade da
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sociedade civil na constru¢io da esfera ptblica nio esta-
tal. “Em meio a crise institucional, surgem os movimentos
sociais e as organiza¢des nio governamentais, defendendo
interesses relevantes que nio sio plenamente satisfeitos pela
simples atua¢io do Estado” (BATISTA, 2006, p. 341). Essas
entidades e movimentos passam a assumir funcdes de inte-
resse publico, com a defesa do meio ambiente, do patrimo-
nio historico e cultural, dos direitos humanos, etc. Nao se
trata, contudo de substituir a atua¢io do Estado nas ativi-
dades puiblicas essenciais, como satde, seguranca, educacio,
o que configuraria uma privatiza¢io disfarcada (BATISTA,
2006, p. 342). No paradigma da democracia participativa, o
espaco publico nio-estatal asseguraria a participa¢do auto-
noma, representativa ¢ democratica na gestao publica.

A partir dessas outras reflexdes, algumas questdes ficam
mais claras. O espaco publico nio estatal significaria a radi-
caliza¢do e a ampliacdo da vivéncia democratica. Podemos
ensaiar uma conclusio a respeito dos entes que atuam no
espago publico nio estatal de que eles teriam como obje-
to mediato ou imediato o aprofundamento da democracia.
Tomando o conceito habermasiano de esfera puablica bur-
guesa (HABERMAS, 1994, p. 27) percebe-se que essa era
exatamente a esfera em que pessoas privadas se juntam en-
quanto um publico e ndo numa esfera propriamente estatal.
Na verdade, a esfera publica burguesa se posiciona acima
das proprias autoridades publicas, inserindo-as no debate.
Era o espaco do uso publico da razio.

Disso, podemos esbogar o que vem a ser o sentido de
publico nido-estatal como sistema de comunicagio social.
Primeiramente, tratar-se-ia de um sistema, cuja dinami-
ca nio seria pautado nem pela concorréncia de mercado,
nem pela vontade estatal. Teria como objetivo mediato ou
imediato o aprofundamento da democracia e a ampliagio
da esfera publica, no sentido de espa¢o do uso publico da
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razdo. Assim, os veiculos desse sistema nio podem ser ge-
ridos como os do sistema privado, de acordo com o gosto
do “dono”. Parece que para preservar o sentido de publico,
além de se preocupar com questdes de interesse publico, ha
que haver algum tipo de mecanismo que viabilize a forma-
cao de uma coletiva, algo como uma democracia interna.

Conclusoes

Nio se espera que uma mera elaboracio tedrica pro-
duza o milagre de equilibrar o acesso e distribuir o poder
associado aos media. Contudo, em se tratando de um dis-
positivo constitucional, essas pesquisas podem servir para
fundamentar modificacdes legislativas, quem sabe até a re-
gulamentag¢io do sistema publico nio-estatal.

Por hora, o que precisa ser compreendido é que a demo-
cratizagdo da comunicag¢do ¢é fundamental para concretizar
a democracia, nio apenas nao apenas no que diz respeito
as disputas majoritarias tradicionais, mas também quando
se trata de um padrio de democracia constitucional que,
apesar de deixar algumas questdes fora das disputas do tipo
majoritarias, deve estar permeavel aos anseios da comuni-
dade na interpretagdo do texto constitucional. Esse padrao
de democracia é tio mais viavel quanto mais diversificado e
plural for o sistema de comunicacio, viabilizando a propos-
ta de sociedade aberta de intérpretes de Hiarbele.

Contudo, um cenario de concentragio dos meios preju-
dica nao somente a realiza¢io das propostas mais modernas
de democracia, como também o velho processo eleitoral
periddico, pautado no principio majoritario. As tensoes
dentro de um mercado sem regulacio apontam para esse
resultado: oligopodlios, diminui¢io de diversidade e, no caso
do Brasil, baixa regionaliza¢io da programacao, entre outros
problemas. E preciso dar conta das duas pautas principais
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para a democratizagdo da comunicagio (facilitar o acesso
dos grupos contra-hegemonicos a veiculos de comunica-
¢do e implementar uma regulacio capaz de coibir os abusos
dos atores mais forte da comunicacio social).

Além do que ja foi dito a respeito de suas possibilida-
des do sistema puablico ndo estatal de servir de mecanis-
mo para enfrentar, simultaneamente, os excessos do Estado
e do mercado, é necessario ressaltar que ja possuimos, no
Brasil, servicos de radiodifusio que carregam os elemen-
tos de um sistema publico ndo-estatal: € o caso do servico
de radiodifusio comunitaria. As determinag¢des da lei que
instituiu o servico deixam isso claro. Os objetivos previs-
tos em lei confirmam que se trata de um espago publico,
cujo “dono” é a comunidade. Outras diferencas, como a
gestao através de conselho comunitario, também ressaltam
que a res € publica. O formato de veiculo comunitario abre
grandes possibilidades, algumas delas ja foram contatadas no
1°. Encontro de Radios Comunitarias da Comunidade de
Paises de Lingua Portuguesa (CPLP), ocorrido, em Guiné
Bissau, em marco de 2006. L3, pode-se constatar, dentre
outras coisas, que “‘as radios comunitarias tém permitido a
criagdo de espacos de debate e de confrontacdo de ideias
entre os diferentes grupos sociais, politicos e econdmicos,
com visoes e interesses diferentes, tendo em conta a falta
local de instancias democraticas”’. Explorar esse conceito
pode contribuir, consideravelmente, na democratizagio da
comunicagao e, por consequéncia, no aprofundamento da
experiéncia democratica brasileira como um todo.

7. Item “e” das “Recomendacdes do 1° Encontro das Radios Co-
munitarias da CPLP” (documento final do encontro). Disponivel
em http://www.adbissau.org/renarc/festivais/R enarc_CPLP_De-
claracao.pdf
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politicas de comunicac¢io brasileiras tornou-se inevita-
vel, ao se tentar responder a seguinte pergunta: “Como
surgiu a TV digital no Brasil?”. Trava-se do questiona-
mento que motivou o inicio de pesquisa de mestrado
desenvolvida no Departamento de Ciéncia Politica da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Ao lon-
go do processo de garimpagem de estratégias de ana-
lise, enfoques e abordagens apropriadas ao problema,
apresentou-se o neoinstitucionalismo historico, segundo
o qual escolhas governamentais refletem e institucio-
nalizam relacdes de poder. Elas seriam resultado de in-
teracdes entre individuos e institui¢des, seus interesses,
regras e comportamentos historicamente verificaveis.
Nesse sentido, a pesquisa analisou os principais dispo-
sitivos legais referentes a explora¢do da radiodifusio de
sons e imagens, a0 mesmo tempo em que os relacio-
nou, historicamente, a forma¢io de preferéncias e ao
comportamento dos principais atores envolvidos com
o setor. Foram analisados nio sé os dois decretos re-
guladores da TV digital no Pais (n® 4.901/2003 e n°
5.820/2006); mas, também, antecedentes historicos e
momentos subsequentes a instituicio das duas normas.
O recorte compreende o periodo entre a aprovacio
do Coddigo Brasileiro de Telecomunica¢des (CBT), em
1962, e o parecer da Procuradoria Geral da Republi-
ca (PGR) favoravel a inconstitucionalidade do Decreto
5.820/2006, assinado em 2009. Pretendeu-se, assim, re-
lacionar praticas e regras (formais e informais) ao modo
como se deu o processo de digitalizacio daTV no Bra-
sil. Para isso, este estudo de caso interpretativo recorreu
aos pilares tedricos do neoinstitucionalismo histérico e ao
conceito de narrativa analitica. Como resultado, obteve,
a pergunta citada, no primeiro paragrafo, uma resposta
dotada de relevante poder explicativo.
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Institucionalismo histdrico: entre o culturalismo e o
individualismo

As bases dos pressupostos neoinstitucionalistas estio
presentes em artigo fundacional de March e Olsen (2008).
Deles, derivam as bases tedricas do institucionalismo his-
torico, segundo o qual o comportamento do individuo é
melhor compreendido, quando relacionado as regras que
acabam por incentivar ou restringir suas acoes (LOWN-
DES, 2002; IMMERGUT, 1998; THELEN, 1999; PE-
TERS, 1999; HALL; TAYLOR, 2003; STEINMO, 2008).

O institucionalismo historico oferece instrumentos
adequados para se investigar, fundamentalmente, como ato-
res fazem determinadas escolhas, além de analisar as con-
sequencias de tal decisio (STEINMO, 2008). Para tanto,
esta abordagem sugere uma possibilidade de sintese agén-
cla-estrutura, que permite ao observador narrar, analitica-
mente, nao s6 o comportamento estratégico dos agentes e
a interacdo dos atores, mas também o contexto historico
de formacio de preferéncias. Atores, interesses, estratégias,
relacdes e distribuicio de poder sio melhor compreen-
didos quando contextualizados — inserido num contex-
to de normas e regras, cuja construgio se pode verificar
historicamente, o individuo obedece as suas preferéncias
auto-interessadas, racionais (c.f. STEINMO, 2008; THE-
LEN; STEINMO, 1998; THELEN, 1999; LEVI, 2004;
SKOCPOL; PIERSON, 2002; RYAN, 2004; MAHO-
NEY; SNYDER, 1999). O institucionalismo historico
permite a unido desses métodos em busca de uma expli-
ca¢io mais completa dos fendmenos politicos, a partir
do argumento de que as fronteiras que separam historia
e racionalidade instrumental sio mais frageis do que se
pode imaginar (IMMERGUT, 1998; KATZNELSON;
WEINGAST, 2005).
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Ryan (2004) afirma que é impossivel ndo comecar uma
explicacdo sobre o comportamento humano, sem que seja
a partir da racionalizacdo de acordo com o que propaga a
Teoria da Escolha Racional, segundo a qual os atores es-
truturam suas acoes na busca pela maximizacio dos seus
interesses. Ela pressupde que os individuos sio dotados de
racionalidade, que “a atividade humana ¢ orientada pelo
objetivo e é instrumental e que os atores individuais e insti-
tucionais tentam promover a0 maximo a realizacao de seus
objetivos. A esse pressuposto fundamental chamo pressuposto
da racionalidade” (TSEBELIS, 1998, p. 21, grifo do autor). A
racionalidade seria, portanto, uma correspondéncia “6tima”
entre fins e meios. O individuo dotado de racionalidade,
quando numa determinada situa¢io em que uma decisio
tem de ser tomada, ve-se diante de um conjunto de opgdes
viaveis (do inglés feasible sets). As op¢des sio racionalmente
ordenadas, hierarquicamente, de acordo com o beneficio
que trard aquele que toma a decisdo. Tem-se, assim, uma
ordem de preferéncia, segundo a qual o ator faz a escolha
que proporcionara um maior resultado global. A a¢io ¢é es-
colhida porque ¢ entendida como o melhor meio para se
atingir o melhor resultado. O comportamento individual
se configura, portanto, como uma resposta 6tima as op¢oes
disponiveis, a0 meio e aos atores inseridos no ambiente em
que se faz determinada escolha.

Nesse sentido, a escolha é instrumental, reflexo de um
comportamento estratégico. Além de maximizagio da uti-
lidade e expectativa de valor, a Teoria da Escolha Racional
pressupde que os agentes maximizadores sio individuos
entendidos como unidades de anilise, ou seja, podem ser
gestores tomadores de decisdo (decision-makers), institui¢des,
unidades da Federagio ou mesmo paises. Pressupoe-se, ain-
da, que suas decisoes, regras e preferéncias sao estaveis ao
longo do tempo (ELSTER, 1994; SHEPSLE; BONCHEK,
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1997; FEREJOHN; PASQUINO, 2001; WARD, 2002).
Nio sido poucas, porém, as criticas a esse enfoque (BOU-
DON, 1998; PETERS, 1999; WARD, 2002; COX, 2004;
GREEN; SHAPIRO, 2004).

O Institucionalismo Histérico surge, entio, como al-
ternativa. Trata-se de uma abordagem que se propde a
investigar como determinado ator fez certa escolha, bem
como analisar as consequéncias de tal decisio (STEINMO,
2008). Parte-se do principio de que decisdes politicas re-
lativas a criagio de uma instituicio possuem a capacidade
de influenciar, de forma prolongada, o processo politico
(SKOCPOL, 1992; KING, 1995 apud PETERS, 1999). Es-
tudiosos desse ramo neoinstitucionalista estdo interessados,
em geral, em observar nio s6 o modo como instituigdes
moldam as escolhas e interesses dos atores, mas também
como estruturam suas relacdes de poder com outros grupos
(THELEN; STEINMO, 1998). As institui¢oes sao entendi-
das como produto do conflito politico e, a0 mesmo tempo,
como capazes de influenciar estratégias e comportamentos
(KATZNELSON; WEINGAST, 2005). Pesquisadores des-
sa escola teriam uma tendéncia, ainda, a analisar as rela-
¢oes entre politicos, Estado e sociedade a partir de uma
abordagem macro-socioldgica e power-oriented, com énfase
na histéria. B possivel, também, perceber um movimento
no sentido de observacdes de médio alcance, em dire¢io a
uma convergéncia entre abordagens macro e micro. Apesar
das distin¢Oes internas entre estudiosos desse ramo do novo
institucionalismo, ha algo comum a todos eles: a aten¢io
dedicada a contingeéncia histérica e a idéia de trajetoria de-
pendente (THELEN; STEINMO, 1998).

Sob a dtica do institucionalismo historico, o processo
de formacio das preferéncias dos cidadios seria estrutura-
do por meio de um imbricado e complexo conjunto de
relacdes institucionais (ibidem, 1998). Elas proporcionariam
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a integragiao de atores politicos, econdmicos e sociais, que
agem de forma distinta a depender do contexto em que se
encontram inseridos. Esse modo por meio do qual as insti-
tuicoes influenciam e moldam o comportamento politico
¢ objeto de anilise dos neo-institucionalistas. Seria o que
Ward chama de regras do jogo, ou seja, fatores estruturais
dados (2002, p. 75). As regras do jogo seriam as instituigdes
que delimitam, em maior ou menor medida, o raio de a¢io
e de autonomia do individuo. A partir desse contexto ¢
que se pode partir para uma analise do comportamento ra-
cional individual. Ou seja, em dada circunstancia, percebe-
-se determinada ordem de preferéncias.

Afinal de contas, instituicdes, normas, valores e crengas
podem se configurar elementos potencialmente importan-
tes na hierarquizac¢do das escolhas. Nesse sentido, Immergut
(1998, p. 17) afirma que as demandas politicas expressas em
politicas publicas nio sio um reflexo exato das preferéncias
dos individuos. O processo de produg¢io de politicas publi-
cas seria, portanto, influenciado por fatores institucionais
que refletem ndo s6 o conflito de interesses, mas também
moldam a decisdo que acaba por privilegiar determinado
grupo em detrimento de outros. Percebe-se, assim, que a
escolha do individuo em si nio ¢ auto-explicativa.A raiz de
uma explicacdo completa do comportamento politico esta
nos desejos e crengas do individuo, as quais se encontram
relacionadas com eventos antecedentes. As razdes para seu
comportamento residem ai. E, ao se investigar as razdes, in-
vestiga-se, também, as causas do comportamento. A analise
recai sobre o porqué determinadas razdes levaram o ator
racional a fazer determinada escolha ao invés de outra
num dado contexto. Questiona-se, portanto, as motivagoes
da motivagio (RYAN, 2004).

Segundo Immergut (1998), trés pontos centrais do Ins-
titucionalismo Historico podem ser destacados quando se
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trata de relacionar limites da racionalidade e observacio
historica. O primeiro: a racionalidade instrumental seria
muito mais um produto historico, construido e perpetuado
com base em um conjunto de instituicoes e crengas. Outro
ponto de destaque: a observagio institucionalista historica
entende o contexto como elemento dotado de significa-
tivo poder causal, uma vez que os individuos aprendem
com a historia, absorvem e refletem as informacgdes por ela
fornecidas. A terceira énfase desse ramo neoinstitucionalista
destaca as contingéncias que levam um individuo a seguir
por caminhos inesperados e que, eventualmente, desafiam a
logica do momento.

De acordo com Steinmo (2008), os institucionalistas
histéricos compartilham a énfase na sequéncia dos acon-
tecimentos por trés motivos principais. (1) Decisdes toma-
das anteriormente podem exercer influéncia — em maior
ou menor medida — em fatos futuros. A Historia seria, as-
sim, importante ingrediente para se compreender o com-
portamento politico analisado. (2) Escolhas sio entendidas
como respostas as dimensoes social, cultural, econdmica e
politica especificas. A decisio do individuo seria reflexo
da leitura de trés momentos: de escolhas situadas cronolo-
gicamente no passado; da experiéncia presente; e —ja que
se trata de um comportamento estratégico — das conse-
quéncias da escolha num momento futuro. Ao mergulhar
no contexto histérico, no qual os atores estdo inseridos, a
analise leva em conta tais dimensdes, o que torna possivel
identificar em que medida a variavel tempo influenciou a
escolha do ator — afinal de contas (3) expectativas de valor
sao moldadas também pelo passado.

Teodricos dessa escola nio adotam a visio determinista
de que as normas ditam o comportamento dos individuos
ou de que a racionalidade instrumental é regra geral a ser
tomada como pressuposto fundamental. Mesmo quando
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inserido num grupo ou submetido a uma estrutura, o ator
possui capacidade ndo s6 de distinguir interesses coletivos
daqueles que seriam individuais, mas também de identifi-
car eventuais conflitos entre eles. Instituicdes — sejam elas
regras formais, canais de comunicag¢io, codigos de lingua-
gem ou a logica das situacles estratégicas — agem como
filtros interpretativos. A partir deles, os individuos identificam
e elegem objetivos e meios para atingi-los, ou seja, modelam
interesses e crencas, identificam oportunidades e constroem es-
tratégias para atingir seus objetivos (IMMER GUT, 1998). O
comportamento do ator seria, portanto, uma reagao estratégica
a um ambiente institucional dado (HALL; TAYLOR, 2003).

A légica dos filtros influencia os meios e nio os fins da
agio politica (STEINMO, 1993 apud IMMER GUT, 1998).
Na pratica, isso significa que um ator racional agird de for-
ma diferente em diferentes contextos institucionais. Suas
escolhas se refletem, justamente, no seu comportamento
politico, resultado da sua percepcio a respeito da repre-
sentacao de interesses conflitantes na dinamica do processo
politico IMMERGUT, 1998). Os institucionalistas histo-
ricos se propdem, portanto, a analisar as consequéncias das
regras sobre o processo de agregacdo de interesses ¢ dese-
jos individuais. Ao mesmo tempo, esse comportamento da
origem a escolhas e decisdes que, por sua vez, contribuem,
também, para a constru¢iao ou refor¢o institucional — por
parte do agente —, seja de forma consciente ou nao inten-
cional (THELEN; STEINMO, 1998). Isso significa que o
institucionalismo histérico permite ao observador investi-
gar a relagio entre atores politicos ndo s6 como objeto, mas
também como agente historico.

O Institucionalismo Historico representa, portanto, um
meio viavel e coerente de se estabelecer um didlogo en-
tre elementos situados ao nivel macro e micro, de modo a
superar o problema agéncia-estrutura. A narrativa analitica
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parece um instrumento eficaz para tal tarefa: a explicacio
racional forneceria a explicagdo historica uma certa logica
analitica da situagio, ao passo que uma boa narrativa hist6-
rica tornaria mais evidente, do inicio ao fim, a rela¢io entre
atores e as novas situagdes geradas a partir dessa interagdo.
Torna-se possivel detalhar a rede causal na qual os indi-
viduos estio envolvidos e, com isso, situar historicamente
formagdo de preferéncias, motivagdes e a motivagdo das motivagoes,
bem como relacioni-las as escolhas dos agentes, sob a Otica
do comportamento instrumental.

Usando a ferramenta: o caso da TV digital

Antecedentes historicos relativos ao desenvolvimento insti-
tucional formal e informal da radiodifusio de sons e imagens,
no Brasil, no que diz respeito ao processo de formulacio de
regras para o setor, demonstram a ativa participagio de trés
atores: radiodifusores (empresarios da radiodifusio donos de
emissoras), Governo Federal (Poder Executivo e Minicom) e
parlamento (parlamentares em estreita relacdo com o setor). A
defini¢do de politicas voltadas para televisio se mostrou, ao
longo do tempo, imersa num contexto de conflito e negocia-
cao verificavels entre esses tres agentes — desde a aprovagio do
CBT, ainda em 1962, até o advento da TV digital.

No ambiente de formulacio de regras para o setor, &
possivel identificar algumas caracteristicas que, em alguma
medida, também se fizeram presentes no debate sobre a
digitaliza¢do da televisdao. Sio elas: (1) concentrag¢io de po-
der decisério nas maos do ator Governo Federal, sobretudo
do presidente da Republica; (2) formulacio e imposi¢ao
seletiva de regras construidas num ambiente institucio-
nal formal e informal de barganha politica entre Governo
Federal, parlamento e radiodifusores, na qual concesses para
exploracio de servi¢os de radiodifusio de sons e imagens
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sao usadas como moeda de troca; (3) concentracao de pro-
priedade de empresas do setor em um ntmero reduzido de
empresarios, sobretudo familias e elites politicas regionais,
incentivada pela logica das redes de televisio; (4) simbiose
entre os atores radiodifusores, parlamento e Governo Federal, de
modo a tornar 6tima a correspondéncia entre preferéncias
de empresarios da radiodifusdo e institui¢ao de normas for-
mais e informais para o setor; (5) formulacao de dispositivos
legais e ado¢io de regras informais com o propodsito de
atender interesses desses atores e, com 1isso, criar barreiras a
entrada de novos agentes, sobretudo aqueles ligados ao de-
bate pela democratizacio da comunicac¢io; (6) estagnacao
regulatoria, apesar dos avangos tecnoldgicos que tornaram
evidente a necessidade de adaptacao legislativa; (7) partici-
pagdo adotada como valor instrumental por aqueles a quem
cabe a prerrogativa de normatizar o setor (Governo Fede-
ral e parlamento), com a exclusido do ator movimentos sociais,
a0 mesmo tempo em que se privilegiou o didlogo com
empresarios concessionérios de servico de radiodifusio. E
nesse ambiente que o processo de digitalizacdo da televisio
surge e se desenvolve.

A anilise dos primeiros passos da digitalizacdo da tele-
visio no Brasil até a assinatura do Decreto n® 4.901/2003
evidencia consolidacdao do ator radiodifusores no cenario de
defini¢do de regras para o setor. Por meio da Abert e da SET,
empresarios do ramo da radiodifusio de sons e imagens
assumiram posi¢io de destaque, ao formarem um grupo
técnico e dar inicio as pesquisas na area, ainda no inicio dos
anos 1990. Com isso, mais do que colaborar com o proces-
so de defini¢io do padrio, o ator radiodifusores estabeleceu a
agenda da digitalizacdo da televisio aberta brasileira de tal
maneira a colocar em xeque a independéncia da Anatel na
condugio dos primeiros estudos. Sua contribui¢io, coinci-
dentemente ou nio, apontou como mais adequada ao Pais
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Jjustamente a tecnologia que preferencialmente atendia seus
interesses (ABERT/SET, 1999, 2003, s.n.t.). Nesse sentido,
o ator radiodifusores atuou como uma espécie de arbitro no
processo que deveria ter sido — ndo s6 no papel, mas tam-
bém na pratica — conduzido pela Anatel.

Porém, ao desqualificar o cenario incremental e, por
conseguinte, enfraquecer os argumentos pro sistema ja-
pones, os relatdrios Cadeia de Valor (GIANSANTE et al.,
2004) e Modelo de Referéencia (MARTINS et al., 2006)
da Fundacio CPgD iam de encontro a légica da omissio
normativa diante de avangos tecnologicos. Esse era o desejo
do ator movimentos sociais, defensor declarado do cenario
convergéncia (COLETIVO INTERVOZES, 2005, 2006a,
2006b, 2007). A comparacio entre suas preferéncias e po-
tenciais oportunidades de cada sistema demonstrou uma
correspondéncia clara entre a tecnologia DVB e o atendi-
mento dos interesses desse ator (DOMINGUES-DA-SIL-
VA, 2010). Por isso, a tecnologia europeia era a primeira
na sua ordem de preferencias (TVs publicam..., 2006). Por
outro lado, ao defender o sistema japoneés, o ator radiodifu-
sores se mostrou favoravel ao cenario incremental, resultado
de um comportamento estratégico face as opcoes dispostas
na mesa de negociacgao.

Do inicio das pesquisas a divulga¢io dos resultados, a
colaboracdo dos radiodifusores se mostrou muito mais refle-
xo de um comportamento estratégico do que mera con-
tribui¢do técnica. Verificou-se que havia motivagdes por
trds da iniciativa de orientar o governo brasileiro quanto
a tecnologia mais adequada ao Pais. A expectativa de va-
lor dos radiodifusores em relacdo a TV digital dependia, fun-
damentalmente, das decisdes governamentais para o setor.
Mais uma vez, esse ator agiu no sentido de estabelecer uma
relagio Otima entre suas preferéncias e a instituicdo de nor-
mas para explora¢io do servigco de radiodifusio de sons e
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imagens digitais. Ao assumir — informalmente — a con-
dug¢io do processo decisorio relacionado a politicas para
implantagio daTV digital, o ator radiodifusores ocultou sob
o véu de “colabora¢io” uma estratégia: convencer o ator
Governo Federal de que a melhor op¢io era a tecnologia
japonesa, com anuéncia da Anatel, aparentemente coopta-
da pelo ator radiodifusores.

Entretanto, esse movimento de empresarios concessiona-
rios de servico de radiodifusio em busca da formalizacio
das suas preferéncias encontrou resisténcia. Destaque para o
FNDC e o Coletivo Intervozes, cujas atuacdes representa-
ram um contraponto a a¢io do ator radiodifusores. A partir
de um trabalho articulado conjuntamente, as duas entidades
se consolidaram na arena de negociacdes, em defesa de in-
teresses diametralmente opostos aqueles caracteristicos das
empresas concessionarias de servico de radiodifusio. Assim
como ocorrera quando do debate sobre um novo CBT ou
sobre a formalizacio do CCS, o tema TV digital mobilizou
entidades associativas ligadas ao debate da democratiza¢ao da
comunicac¢ao — com uma diferenca significativa: uma notavel
capacidade de organizagio e de pressio, frente ao ator Gover-
no Federal, em defesa dos seus interesses (FNDC, 2003, 2005).
Se, para o ator radiodifusores,a TV digital foi vista como uma
alternativa a crise financeira, para o ator movimentos sociais ela
representava a oportunidade de um novo modelo de poli-
ticas de comunicacdo para o Pais, o que contribuiu como
combustivel mobilizador. Além disso, o ator Governo Federal
criou instrumentos de participacdo popular numa clara ten-
tativa de ampliar o debate — o que, na pratica, nio se concre-
tizou conforme o ator movimentos sociais esperava.

A anilise institucional desses instrumentos, como o Co-
mité Consultivo do SBTVD, indicou pouca efetividade.
Além disso, institutos formais e informais subseqiientes a
assinatura do Decreto n° 4.901/2003 fez com que o oti-
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mismo do ator movimentos sociais cedesse lugar, novamente,
a queixas quanto ao andamento do processo. Embora tenha
previsto a participacdo de entidades sociais por meio de um
Comité Consultivo, o desenho institucional previsto no
decreto criou incentivos ao enfraquecimento da participa-
cao do ator movimentos sociais. Some-se a isso o fato de que
circunstancias politico-eleitorais e a crise politica enfrenta-
da pelo Poder Executivo em 2005 contribuiram para uma
reaproximagao entre Governo Federal e radiodifusores. Grada-
tivamente, o debate se restringiu ao dialogo entre esses dois
agentes, 20 mMesMo tempo em que o ator movimentos sociais
se viu excluido do cenirio.

A acusagdo de que informagdes solicitadas pelo Comi-
tée Consultivo teriam sido sonegadas pelo Comité de De-
senvolvimento refor¢ca o indicio de exclusio intencional
como reflexo de um comportamento estratégico por parte
do ator Governo. Afinal de contas, o resultado das pesquisas
realizadas para embasar a decisio governamental desqua-
lificava o cenario preferido pelo ator radiodifusores. Nesse
sentido, torna-se possivel levantar a hipotese de que haveria
motivagoes por tras da motivagio de nio repassar relatorios da
Fundac¢io CPgD ao Comité Consultivo. Explicitar esse re-
sultado seria refor¢ar publicamente os argumentos dos mo-
vimentos sociais e enfraquecer a preferéncia dos radiodifusores.
Diante desse impasse, o0 Comité de Desenvolvimento teria
optado pela falta de transparéncia e sonegado informacoes
desfavoraveis ao cenario defendido, fundamentalmente, por
empresarios concessionarios de servico de radiodifusio.

As queixas por parte do ator movimentos sociais em re-
lagio a maneira como o processo passou a ser conduzido se
tornaram ainda mais intensas, a partir da nomeacao de Hélio
Costa para o Ministério das Comunicac¢oes. Esse momento
representou um marco no processo de negociagao das normas
de explora¢io da TV digital no Pais. Diferentemente dos seus
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antecessores, Costa assumiu de imediato a correspondéncia
entre sua preferéncia e a dos radiodifusores ¢ passou a defender
a participagio ativa destes (COSTA, 2005). E foi o que ocor-
reu formal e informalmente — movimentos sociais se queixa-
ram de exclusdo, enquanto radiodifusores seriam recebidos no
gabinete do ministro, a portas fechadas (COLETIVO IN-
TERVOZES, 2005). Nio a toa, a nomea¢ao do ministro foi
publicamente comemorada por concessionarios de servico
de radiodifusio (FESTA com os pés..., 2006).

Embora o governo Lula tenha, num primeiro momento,
demonstrado disposi¢do em atender aos interesses do ator
movimentos sociais, as circunstancias — a contingéncia da his-
toria — e, em seguida, a a¢do individual do ministro ditaram
os rumos da digitaliza¢io da televisio brasileira. Ao mesmo
tempo, o ator radiodifusores nio mais se queixou de falta de
participagdo no processo, como havia feito no inicio do
governo Lula — pelo contrario. Com a nomeagio de Costa,
mais do que nunca, atuaram de maneira decisiva, informal e
formalmente, ao longo do processo, enquanto o ator movi-
mentos sociais se viu enfraquecido — apesar de formalmente
integrado ao debate sobre a defini¢io dos rumos da televi-
s0 na era digital, como previra o Decreto n° 4.901/2003,
estava informalmente a margem do debate.

Ao contrario do que havia imaginado o ator movimentos
sociais,a politizagio do debate, com o processo decisorio trans-
terido da Anatel para o Minicom, acabou por beneficiar inte-
resses do ator radiodifusores. Se, quando do inicio do processo
de digitalizacdo da televisio, os empresarios concessionarios
de servigo de radiodifusio procuravam formalizar suas prefe-
réncias via influéncia sobre a Anatel, agora eles contavam com
um legitimo representante dos seus interesses no principal
posto dentro do contexto do processo decisorio relativo a TV
digital. Com a chegada de Hélio Costa a0 Minicom, a poli-
tizagao trabalhou em func¢io dos interesses dos radiodifusores e,
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naturalmente, em oposicao ao dos movimentos sociais.

O timing da decisio também contribuiu para essa as-
simétrica relacdo de forcas e de poder decisério entre os
atores: era ano eleitoral e o presidente, candidato a reelei¢do
(ALENCAR; MEDINA, 2006). Por meio do Decreto n°®
5.820/2006, 0 Governo Federal anunciou o que o ator radio-
difusores esperava: a adoc¢ao da tecnologia japonesa (ISDB)
como base para o desenvolvimento da televisio digital, no
Brasil, (modelo nipo-brasileiro), cujas caracteristicas repro-
duziriam o cenario incremental previsto pela Fundagio
CPgD.ATYV digital foi entendida ndo como uma nova mi-
dia, mas como transi¢io tecnologica. Embora qualquer um
dos trés sistemas estivesse apto a atender ao que havia sido
previsto no Decreto n° 4.901/2003, a alternativa escolhida
foi justamente aquela defendida pelos radiodifusores. Enten-
dimento, este, confirmado pelo Supremo Tribunal Federal
(STF) em agosto de 2010.

Conclusao

Estudiosos desse ramo neoinstitucionalista historico es-
tdo interessados, em geral, em observar nio s6 o modo
como (novas) instituicdes surgem e moldam escolhas e
interesses dos atores, mas também como estruturam suas
relagdes de poder com outros grupos. Para isso, partem do
principio de que decisdes politicas possuem a capacidade
de influenciar, de forma prolongada, o processo politico,
a0 mesmo tempo em que siao influenciadas por ele. Re-
gras, normas ¢ praticas — formal ou informalmente insti-
tuidas — refletem o contexto em que sio construidas. As
diretrizes da radiodifusio no Brasil estio assentadas num
conjunto de leis, decretos, portarias, ou seja, em normas
previstas legalmente. Porém, o debate sobre politicas de
comunica¢iao se encontra permeado, historicamente, por
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acordos e negociagdes informais, por praticas politico-
-administrativas que vao além dos instrumentos juridicos.
Dessa forma, esse enfoque ¢ entendido como viavel para a
compreensiao o processo de tomada de decisio relativo ao
caso da TV digital brasileira, uma vez que oferece — satis-
fatoriamente — ferramentas metodologicas para se analisar
incentivos e constrangimentos quando da formulagio de
politicas, ou seja, para se verificar quem “perdeu” e quem
“ganhou” com a defini¢io de determinados institutos.
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Introdugao

No Brasil, o modelo de televisio publica nunca teve a
importancia experimentada nos paises europeus. O caso
especifico das TVs universitarias (TVUs), confundidas, em
grande parte, com os canais educativos, idealmente voltados
a veiculacio de contetidos a educacgio formal, é parte desse
problema. A obrigacio de estabelecer um marco regula-
mentar viavel para o pleno funcionamento das emissoras
universitarias espelha uma espécie de concordancia pacifica
sobre a importancia de canais de servigo publico, a0 mesmo
tempo em que revela a dificuldade de garantir meios que
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permitam seu funcionamento e operagao eficiente. Desse
modo, a busca por alternativas que garantam espaco de trans-
missao as TVUs, no embate por frequéncias de televisdes aber-
tas, no mercado de difusio a cabo que surge nos anos 90 ou
como novas oportunidades decorrentes do amadurecimento
da Internet, mostra-se um problema relevante de discutir.

Trata-se de perseguir meios, para contornar dificuldades
6bvias para tal segmento, na expectativa de cumprir a com-
plexa tarefa que havia sido dada a seus administradores. Se
o sinal de TV é um recurso escasso, de interesse nacional e
estratégico, distribuido pelo Estado, na forma de um bem
publico, entender os modos através dos quais se luta por
oportunidades para operar em tal mercado aparece como
problema essencial de analise.

O cenario é complexo, misturando variaveis de diversos
tipos. Num primeiro momento, as TVUs, voltadas a distri-
bui¢io de educacio e cultura, pareceriam fadadas a com-
petir pelas concessoes de sinais abertos e analogicos com as
empresas de comunicagdo que ocupam tal setor. Tal embate
vai obviamente se mostrar intensamente desigual. As razoes
sdo particularmente Obvias: quais as chances de institui¢des
de ensino superior (IES) competirem com a capacidade de
produgio de corporagdes economicamente orientadas, em
veloz e continuo processo de profissionalizagao? Esse vai
ser o centro da contradi¢io que ronda a atividade, a0 menos
até a década de 90, quando a obrigacao legalmente garanti-
da de trafegar o sinal das TVUs, nos canais fechados a cabo,
introduz outra variavel nesse cenario. Nova contradi¢io: ao
MesmMo tempo em que se reserva um espago para essas tele-
visOes, concede-se a elas um meio restrito, deixando-se de
resolver efetivamente o problema.

Especificamente, em termos da luta por espaco de
transmissao, estes sao, em resumo, os principais tragos que
caracterizam a opera¢ao das TVUs. Todavia, tal lado do

Radiodifuséo, cabodifusdo e Internet: os canais da TV universitaria e suas diferencas




problema ilustra apenas uma faceta da questio. Nio sio
apenas as normas legais, as oportunidades tecnologicas ou
as reorganizacdes operacionais que caracterizam os im-
broglios de tal segmento. Se as transformagdes possiveis
de serem percebidas nestas televisdes espelham questoes
intrinsecas ao mercado nacional de audiovisual, ilustram,
a0 mesmo tempo, as consequéncias da propria expansio
do ensino superior brasileiro. Afinal, ndo parece absurdo
imaginar que o intenso aumento do ntmero de uni-
versidades e centros universitirios e a propria reorga-
niza¢do do ensino superior no pais, ocorrido através de
verbas para fundacio de novas institui¢des, contratacio
de professores e abertura de cursos, crie novos perso-
nagens, avidos por garantir espaco de difusdo capaz de
distribuir a produg¢io de seus alunos, seja pelo interesse
de cumprir a fun¢io publica que deveria legitimar a
opera¢iao das TVUs ou como uma amostra das possibi-
lidades técnicas da propria instituicao.

Esse conjunto multifacetado de questdes ¢ discutido, a
partir de um debate especifico sobre as diversas estratégias de
distribui¢do de contetido para os canais universitarios: radio-
difusido, cabodifusio e Internet. Serdo abordadas duas ques-
toes, a (re)organizacio do segmento das TVUs, em termos de
logica técnica e legal de funcionamento, e a transformagio
no cenario das institui¢des brasileiras de ensino superior.

Quais as diversas maneiras pelas quais tais institui¢des ten-
tam obter espaco de difusio utilizando as oportunidades dis-
poniveis em diferentes momentos histéricos? Como o cenario
contemporaneo contra o qual se articulam esta condicionado
pela transformacdo do perfil destas instituicdes brasileiras de
ensino superior? Quais sio as consequéncias possiveis de supor,
quanto a competi¢ao por espaco de difusio de contetdo, fren-
te as profundas mudancas nas instituicOes brasileiras de ensino,
especificamente no que se refere pressao por espaco de difusio?
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A fim de responder a tais perguntas, o presente texto
organiza-se em trés partes, além desta introdu¢io e das con-
sideragdes conclusivas. Em primeiro lugar, sio discutidas as
opcdes para estabelecer os trés marcos legais que vio orien-
tar as televisdes universitirias no Brasil: a radiodifusio, a ca-
bodifusio e a distribuicio via Internet. Pressupde-se que
compreender tais normas ¢ indispensavel para se perceber
como certas op¢oes foram institucionalizadas no pais. Os re-
sultados concretos destas escolhas sio considerados na par-
te subsequente, sendo entio debatidas algumas conclusoes
sobre o cenirio da produ¢io universitaria até meados do
decénio de 2000. Uma especial aten¢io as transformacoes
sistematicas que marcam o ensino superior brasileiro ¢ dada
na dltima parte do artigo, com uma abordagem especifica
sobre as profundas reformula¢des nas IES, atentando para as
possibilidades de pressio que a criacdo de grandes grupos
empresariais de ensino superior privado podem estabelecer.

A regulamentacdao possivel para a difusao de TVUs
no Brasil

O interesse em proteger e regular as concessdes de ca-
nais universitarios ¢ tio antigo quanto o esfor¢o de instituir
normas para os setores de telecomunicagdes e de comu-
nicacdo de massa. O tema consta ja no Codigo Brasileiro
de Telecomunicagdes, de 1962, que se propunha a orde-
nar as atividades de transmissio e recep¢io de mensagens,
sons ou simbolos difundidos através de radio, televisio e
telefonia. No modelo, entdo estabelecido, as normas para a
distribuicio de frequéncias através de concessOes apareciam
como um dos principais problemas a tratar (BRITTOS,
2000). Para as empresas voltadas a exploracio do negdcio
televisivo, a licenga para radiodifusio seria outorgada por
um periodo limitado, com renovagdes a cada 15 anos. A
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lista daqueles que poderiam obter tais concessdes incluia
empresas privadas que iriam explorar a TV brasileira como
qualquer atividade econdmica.

No Brasil, a televisio se pareceria muito mais com o
modelo comercial adotado nos EUA que com o padrio
europeu de redes puablicas (BOLANO, 2007). A necessi-
dade de garantir espagos especificos dentro do sistema de
concessOes de sinal aparece, entdo, como problema. Afinal,
em paralelo as empresas de comunica¢io de massa, a lei de
1962 estabelecia, como possivel participante na operacao
de canais, também as universidades. Na verdade, o texto
chegava mesmo a indicar a preferéncia a tais institui¢des em
determinadas circunstancias, sem especificar claramente de
que forma tal protecio deveria se dar.

Editado em 1967, o Decreto-Lei n° 236 complemen-
taria o texto de 1962. Esse segundo instrumento tratava
de topicos especificos a televisio. O texto continha diver-
sas normas. Por um lado, o decreto restringia a um grupo
especifico de personagens o direito de executar servigos
de radiodifusio, eliminando a participagdo estrangeira na
propriedade ou mesmo na dire¢io das empresas brasileiras
de comunicacio. De fato, este viés nacionalista se man-
teria ativo ao longo dos anos. Restri¢des a propriedade
conjunta de um grande ntimero de canais também seriam
impostas: a partir de entdo, era possivel controlar no maxi-
mo 10 estagcdes, como modo de evitar a concentra¢io do
meio (JAMBEIRO, 2000).

Por intermédio desta mesma lei instituiam-se as televi-
soes educativas. Conforme consta em tal decreto, esses ca-
nais “se destina[vam] a divulgacio de programas educacio-
nais, mediante a transmissdo de aulas, conferéncias, palestras
e debates”. O texto indicava a tentativa de garantir certas
prerrogativas, reservando canais para tal modalidade de TV
em cidades com mais de 100 mil habitantes. Quanto ao
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tipo de publicidade a ser difundida, seria unicamente ins-
titucional, de apoio cultural. Paralelamente, frisava-se que
“as Universidades e Funda¢des deverio comprovadamente
possuir recursos proprios para o empreendimento”.

Essas iniciativas dizem respeito a um momento da his-
toria da televisdo, no qual o principal problema era or-
denar a distribui¢io de frequéncias analdgicas entre os
diversos personagens que manifestavam interesse em par-
ticipar do setor. Os limites técnicos de entio aparecem
com mais claridade nesta necessidade de definir os meca-
nismos pelos quais se garante regras de distribui¢io que
contemplem todos os participantes da atividade. De um
lado, existe a importancia de assegurar espago para as em-
presas que serdo, de fato, as de maior destaque nas décadas
futuras. De outro, observa-se o imperativo de garantir a
determinadas instituicoes a capacidade de prover contet-
do segundo normas de exceléncia, numa contradi¢io cla-
ra. Some-se a isso o processo altamente duvidoso, através
do qual as concessdes para TVs, em geral, foram distribu-
idas no pais, e tem-se clara a dificuldade para as televisdes
universitarias em viabilizarem seus espacos.

O intervalo de tempo que separa a norma de 1967 do
proximo texto que vai tentar ordenar o mercado televisivo,
no pais, é de 28 anos. As regras para televisio a cabo, a des-
peito da aparente desconexdo com o tema das televisdes
educativas, sio definidas em 1995 (RAMOS, 1999). Seu
interesse central estava em tratar sobre uma atividade nova
e de real interesse para o mercado. E possivel perceber tal
relevancia com uma rapida vista de olhos sobre poucos da-
dos. Ja em 2001, primeiro ano para o qual tanto informa-
¢oes de consumo quanto de rendimento estdo disponiveis,
contava-se 3,5 milhdes de assinantes de televisual pago; 2,1
milhdes em servicos de cabo e 1,4 milhdes em servicos
de satélite, compondo um segmento de faturamento total
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igual a R$ 2,6 bilhdes. Em 2010, seriam 9,8 milhdes de
assinantes; cinco milhdes em servicos de cabo e 4,8 em
servicos de satélite. O faturamento total para aquele ano
seria de R$ 12,3 bilhdes (ABTA, 2010).

Um dos aspectos relevantes na cria¢io da Lei do Cabo ¢
a obrigacdo das concessionarias distribuirem, também, ca-
nais de uso publico, destinados a universidades, comunida-
des e 6rgios que tratam de educacio e cultura, entre outros.
Para as televisdes universitarias, essa seria uma nova opor-
tunidade, de intensa importancia no que se refere ao espaco
que abre e, mais especificamente, a forma através da qual
cria uma nova oportunidade, escapando da competi¢io por
canais abertos (BOLANO; BRITTOS, 2007). Ao passar ao
largo da necessidade de disputar frequéncias com poderosos
grupos economicos, abrem-se oportunidades rapidamente
aproveitadas. Some-se a isso o fato dessa possibilidade re-
lacionar-se aos sistemas de distribuicao de audiovisual, por
assinatura, servicos prementes por conteudo que permitam
operar diversos tipos de canais, durante longos periodos de
tempo, e tem-se uma nova oportunidade de interesse, em
termos da operagio das emissoras universitarias.

A lei veio, contudo,acompanhada de um importante de-
talhe. Dizia o texto: o canal disponivel seria “reservado para
o uso compartilhado entre as universidades localizadas no
municipio ou municipios da area de prestagdo do servigo”,
forcando as instituicdes a competir por um lugar na grade
de programacio do canal por elas compartilhado. Portanto,
¢ importante pontuar que a Let da TV a cabo, a0 mesmo
tempo em que gerou oportunidades concretas a estrutura-
¢ao dos canais de televisio universitarios, também eviden-
ciou um conflito caracteristico ao da génese dos meios de
comunica¢ao no Brasil. As institui¢cdes de ensino de direito
privado, mesmo as sem finalidade lucrativa, por possuirem
maior autonomia de gerenciamento e mesmo capacidade
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de investimento, além de necessidade de repercussio social,
aproveitaram esse espago de forma imediata, constituindo-
-se hoje — em algumas das mais importantes capitais do pais,
e mesmo no interior dos estados — nos principais ntcleos
produtores e coordenadores das grades de televisio univer-
sitaria. Ja as institui¢des publicas, pela dificuldade de reu-
nir recursos especificos para a aquisi¢io de equipamentos
e com um quadro de recursos humanos tendencialmente
restrito na area de Comunica¢do, caminham a passos mais
lentos. Das emissoras ligadas a Associa¢ao Brasileira de Te-
levisio Universitaria (ABTU), a principal entidade repre-
sentativa do setor, boa parte é vinculada a universidades
privadas, filantropicas ou sem finalidade lucrativa.

Pela primeira vez, tais canais poderiam contar com um
espaco especifico, dentro de um modelo que preza nio
mais pela escassez de frequéncias abertas disponiveis, mas
pela ampliagcdo da quantidade de espacos para distribuicio
de contetdos, como um indicio de uma fase para o audio-
visual na qual a multiplicidade de ofertas distintas parece ser
o lema (BRITTOS, 2010). Produzida a partir da expansio
dos canais pagos, as transformagdes que estabelecem a ca-
bodifusio como um modelo distinto abrem novas possibili-
dades também para a modalidade de TV que interessa a este
artigo. Perceber tais desdobramentos remete a obriga¢io de
discutir alguns dados concretos sobre as TVUs no pais.

Um mapa da distribuicao das televisGes universitarias

Um panorama sobre as estratégias adotadas pelas televi-
sdes universitarias na administracdo de suas oportunidades
de distribui¢do aparece como tarefa central de executar, a
fim de oferecer substancia ao debate anteriormente em-
preendido sobre marco regulatério. Infelizmente, os dados
disponiveis sio bastante escassos. O tnico levantamento ja
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empreendido sobre o tema ¢ o censo produzido em 2004
pela ABTU. Como se a idade dos dados em si nio bas-
tasse, o intervalo de tempo que separa a produgio de tais
informacdes da redacdo deste artigo engloba novas opor-
tunidades tecnolégicas. O desenvolvimento do streaming
de audiovisual pela Internet €, certamente, o mais notavel,
embora nio o Unico. Desse modo, as informacgdes que se
seguem, especialmente naquilo que se refere a web, devem
ser tomadas com cuidado, tratando-se de uma abordagem
impressionista sobre o segmento. Porém, a despeito do lar-
go conjunto de modificagdes possiveis de presenciar, as
conclusdes da analise que se seguem permitem pensar em
tendéncias com intensa forga logica, indicando uma traje-
toria que dificilmente tera se esgotado.

No ano de 2004, existiam 56 televisdes universitirias em
operagdo no pais, segundo tais informagdes. Os resultados
indicam uma clara importancia dos sistemas fechados de
distribuicdo. Esta constatacdo pode ser percebida de varias
perspectivas. Nao parece coincidéncia que, do total de TVUs
em operagdo naquele momento, 43 tenham sido fundadas
apos 1995, data de promulga¢io da Lei do Cabo. Nas duas
décadas e meia que separam 1969, data de criacio da TV
Universitaria UFPE, e esta outra lei, apenas oito emissoras
entrariam em opera¢do, uma a cada trés anos. Ja entre 1996 e
2004, o ritmo ¢ de cinco canais por ano. Por outro ponto de
vista, demoraria 30 anos, entre 1969 e 1999, para que metade
do ntimero total de TVUs em atividade, em 2004, viessem a
entrar em funcionamento. Por outro lado, os quatro anos que
sucedem 2000 seriam suficientes para que a segunda meta-
de do total de produtoras passasse a operar. Tais informacdes
oferecem o primeiro indicio da intensa relevancia da Lei do
Cabo no funcionamento das TVUs, permitindo indagar se a
principal explicagdo para tal fenémeno nio seria a dificulda-
de em obter concessoes de sinais abertos.
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Tabela 1 —TelevisOes universitarias no Brasil, 1969-2004

Ano TVUs

1969 — 1973 2
1974 — 1978 0
1979 — 1983 0
1984 — 1988 1
1989 — 1993 4
1994 — 1998 17
1999 —2003 24
2004 3
Total 51

Fonte: elaboragio propria.

Um segundo dado ¢ a intensa concentragdo geografica
de tais emissoras. Reeunidas, as regides Centro-Oeste, Nor-
deste e Norte somam 13 delas, em contraposi¢io as 43 que
se encontram no Sul e Sudeste. A disparidade é evidente:
praticamente, trés em cada quatro TVUs estdo em uma des-
tas duas regides, uma area correspondente a 1/5 do territd-
rio nacional. Ao mesmo tempo, apenas o Sudeste concentra
43% deste total. Mais marcante: s6 o estado de Sio Paulo
retne 20% deste valor. A heterogeneidade estrutural pre-
sente na propria organizacao da economia brasileira fun-
ciona como uma explicacdo suficientemente convincente
para tal resultado. Todavia, a divisio por estados guarda al-
gumas surpresas. Os locais que concentram nimero signifi-
cativo de iniciativas sao Minas Gerais, Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, e Parana. O Rio de Janeiro aparece apenas
na sexta posicao, dado curioso, uma vez que retine os prin-
cipais produtores audiovisuais do pais.

Igualmente, merece atenc¢do o esforco de identificar a
localizagio de tais televisdes, entre as capitais dos estados
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e o interior. Considerando os dados para todos os estados
do Brasil, a divisio é bastante homogénea: 57% das TVUs
estao no interior; 43%, nas capitais. O quadro transforma-se
quando se percebe o mesmo comportamento em termos
regionais. Mais da metade de todos os casos dizem respeito
as televisdes em operag¢io no interior do Sul e Sudeste:
sa0 40 ocorréncias, ao total. O nimero de TVUs nas capi-
tais das duas regides nao chega nem a metade desse valor.
A comparagdo com as mesmas circunstancias nas regioes
Centro-Oeste, Nordeste e Norte revela a discrepancia: sio
apenas 3,6%. A porcentagem somada para as capitais chega
a 12%. Curiosamente, as televisdes universitarias aparecem
como algo tipico as institui¢des de ensino superior locali-
zadas fora das capitais. Pode-se levantar, como hipotese, que
a forca das emissoras universitarias, no interior, deve-se a
baixa midiatizacio da realidade desses locais, por parte das
emissoras comerciais, mas tal perspectiva carece de estudos
especificos para comprovagao.

Tabela 2 — Distribuicao das TVUs nas diversas regides
entre interior e capital

Regioes Interior Capital Total
Centro-Oeste 1 3 4
Nordeste 1 4 5
Norte 0 4 4
Sudeste 16 8 24
Sul 14 5 19
Total 32 24 56

Fonte: elabora¢io propria.
Pode-se relacionar ambas as questdes anteriormente tra-

balhadas, em busca de uma perspectiva mais consistente.
Relacionar a quantidade de TVUs antes e depois da Lei do
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Cabo em cada regido ajuda a explicar o desenvolvimento
intenso do modelo a partir de tal texto. Exatamente para
as regides Sul e Sudeste o impacto da let de 1995 parece
ser mais intenso. No caso da regido Sul, esse impacto ¢é
especialmente marcante. O grafico a seguir descreve a ra-
z3o entre as emissoras que surgem antes ¢ depois de 1995
em relacdo ao total de TVUs em atividade. As informagdes
apontam como, para algumas regioes, 1995 foi um ano es-
sencial. A regido Sul, por exemplo, que em 2004 concentra-
va 34% das TVUs, nio possuia sequer um canal desse tipo
antes de 1995. Resultado muito semelhante aparece para
a regido Sudeste: praticamente quatro em cada em cinco
das televisdes universitarias em atividade no ano de 2004
haviam sido fundadas apos 1995.

Grafico 1 — Razao entre o total de televisOes uni-
versitarias em operac¢ao antes e depois de 1995 em

relacao ao total de TVUs
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Fonte: elabora¢io propria.

Essa avaliacdo preliminar serd de intensa importancia
para observar o ponto central do artigo: a forma como
as TVUs se comportam em relacio as trés possibilidades
de difusio de sinal de televisio: sinal aberto, fechado
e Internet. No periodo estudado, é curioso perceber
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que grande parte delas utiliza apenas uma entre as trés
opcodes. Nenhuma retine as trés possibilidades e apenas
10 possuem distribui¢do tanto em sinal aberto quanto
fechado. A despeito do fato dos valores se superporem, é
relevante afirmar que, entre o total de TVUs, 22 distri-
buem contetdo através do sinal aberto, 43 pela alterna-
tiva do cabo e cinco disponibilizam suporte para a web.
Agregar a questdo da simultaneidade com o problema
da distribui¢io geografica oferece os seguintes resulta-
dos. Ao se unir as regides Centro-Oeste, Norte e Nor-
deste, apenas trés emissoras utilizam duas plataformas
simultaneamente. Ja4 no Sul e Sudeste esse nimero salta
para 11. Os resultados estao intensamente dispersos, mas
Minas Gerais ¢ o estado que concentra maior quantida-
de de casos, num total de trés.

Outro fator a ser considerado diz respeito a distribui-
cao das TVUs, segundo sua localizacdo. O estudo aponta
um quadro curioso: fora das capitais, a plataforma mais
utilizada é a TV fechada; nas capitais, a TV aberta. Toda-
via, o numero de televisdes universitarias que utiliza o
sistema fechado é duas vezes superior aquelas que usam
o sinal aberto. Dessa maneira, percebe-se um parado-
x0, no fato de que a grande maioria das universidades
que possuem um canal de televisio encontra-se fora da
capital. Ora, se, em regra, as maiores ¢ mais influentes
universidades, tais como as federais, localizam-se nas ca-
pitais, presumir-se-ia que ali houvesse uma maior con-
centracao de canais universitarios. Porém, o resultado
indica que o fenomeno da televisio universitaria carac-
teriza-se por ser uma atividade concentrada em institui-
¢oes do interior, intensamente dependentes dos sistemas
fechados de distribuicio.
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Tabela 3 — Distribui¢coes de TVUs nas diversas regices
em relacao aos sistemas aberto e fechado

Regides Aberto Fechado Net
Centro-Oeste 2 2 0
Nordeste 3 4 0
Norte 4 1 0
Sudeste 7 20 2
Sul 6 16 3
Total 22 43 5

Fonte: elabora¢io propria.

Nesse sentido, algumas considera¢des podem ser empre-
endidas a partir dos dados expostos. Avaliando-se as tipifi-
cacdes encontradas na pesquisa empirica sobre as televisdes
universitarias em atividade nas institui¢des brasileiras, con-
siderando essencialmente os sistemas de transmissio e pro-
dugio, é possivel agrupar os modelos estruturais em cinco
grupos predominantes:

a) TVs detentoras de canal proprio, modelo que é
subdivido em:

a.l) programacao unificada e transmissao em si-
nal aberto: modelo existente nos casos onde a emissora
obteve a concessio como televisio publica e educativa, e
também encontrado para emissoras de institui¢des priva-
das (caso da Ulbra TV, em Porto Alegre). E caracterizado
pelo gerenciamento unificado da grade de programacio,
por nio haver compartilhamento com outras institui¢des,
ou — em casos atipicos, como a UFG, recém fundada e
sem capacidade de estruturacdo de grade propria — pela
ancoragem de canal pablico de abrangéncia nacional (TV
Brasil). Pode ser considerado o modelo ideal de transmissao
a ser atingido, por possibilitar abrangéncia de audiéncia em
televisao aberta, que consiste no objetivo das negocia¢des
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politicas de muitas das emissoras publicas vinculadas aos
canais por assinatura.

a.2) programacao compartilhada e transmissao paga:
ocorre macicamente, através da Net e demais operadoras de
TV a cabo, em todo o Brasil, com uma distin¢io ainda de
exibi¢do operacional desvinculada (envio de fitas com a
programagio editada e gravada para ser veiculada em inter-
valos especificos) e exibi¢do operacional conjugada (quan-
do as proprias emissoras universitirias possuem antena de
transmissao, sistema de programacao independente e ape-
nas emitem seu sinal 4 operadora de cabo). E caracterizado
como um Canal Universitario compartilhado por diversas
institui¢des de ensino superior atuantes no setor audiovi-
sual na area de abrangéncia da operadora de televisio paga.
Apesar de nio consistir em autonomia da totalidade da gra-
de, todas as IES sio consideradas detentoras do canal, por
assim estarem amparadas através da Lei 8977.

b) Webtv, modelo subdividido em:

b.1) retransmissoras da programacao linear: emis-
soras que possuem sitios na Internet com janela para exibi-
¢a0 ao vivo da mesma programacido transmitida pela televi-
sdo aberta ou por assinatura.

b.2) compiladoras de videos selecionados: sitios es-
truturados especificamente para postagem de videos selecio-
nados ou eventuais, ndo constituindo grade de programacio.

b.3) canal exclusivo via web: instituicoes que es-
truturam portal para transmissio de produgio audiovisual
exclusivamente via Internet, através de inser¢des ao vivo,
programagao linear ou esporadica.

c) Produtoras periféricas: modelo caracteristico de
institui¢des que mantém um nucleo de produg¢io audiovi-
sual, entretanto com rendimento limitado. Sio produtoras
periféricas em comparagdo as TVs detentoras de canal pro-
prio, por oferecerem programas eventuais a canais alheios,
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que ndo tem vinculacido direta com a universidade, e que
veiculam esses produtos inseridos em uma grade gerencia-
da por emissora independente da institui¢io de ensino.

E importante perceber a presenca de um modelo hibri-
do de transmissio simultanea pela televisio aberta e pela
televisao a cabo. Sao os casos de TVs que obtiveram con-
cessao de canal educativo e, com a Lei 8977, puderam tam-
bém oferecer a programagao no sistema por assinatura, por
se enquadrarem nos critérios dos canais de acesso publico.
Além dessas situagdes, a mais comum entre as emissoras
universitarias ¢ a exibi¢do por cabodifusio junto a um link
associado as paginas das universidades na web, em que sio
armazenados videos de reportagens ou coberturas especiais.

A convergéncia, enquanto processo de proposi¢io de uma
nova relagdo entre o veiculo de midia e seu ptblico,ja ¢ uma
realidade nas TVs universitarias. Independente das dificulda-
des de transi¢do para o modelo de televisao digital, as iniciati-
vas de estimulo a interatividade e ao desenvolvimento de um
processo participativo de produ¢io encontram ressonancia
nos procedimentos adotados pelos canais universitarios pa-
blicos, especialmente através da migra¢do para a Internet.

Naio obstante a maioria das TVs, possivelmente, ja opera
hoje com producio digital, o que nio significa alta defini-
¢do. As defasagens operacionais e de sistemas de transmissao,
que prejudicam a propria qualidade do sinal de programacgio,
impediriam uma inser¢do qualificada no Sistema Brasileiro
de Televisio Digital (SBTVD), em curto prazo. Alguns no-
vos modelos de interagio com o telespectador, como o uso
de produgio compartilhada, tem sido testados. Uma ressalva
para o melhor aproveitamento técnico do sinal digital seria
a possibilidade de um sistema de transmissio associado ao
espectro que eliminasse eventuais interferéncias no sinal das
programagdes emitidas por antenas proprias, o que favorece-
ria a qualidade de imagem.
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Transformag¢des no setor universitario na fase da
multiplicidade da oferta

As décadas de 90 e 2000 sao notaveis do ponto de vista
das intensas transformacdes na organizagio das instituicoes
de ensino superior no Brasil. De um lado, sua propria ex-
pansio fisica é digna de nota. De outro, hd uma mudanca
na estrutura de organizagdes das IES, principalmente as pri-
vadas, com uma intensa profissionalizacdo e a organiza¢io
de muitas delas como empresas capitalistas, dispostas a se
expandir até os limites disponiveis. De uma mesma ma-
neira, o final da década de 2000 presenciou investimen-
tos significativos também nas institui¢des publicas, gerando
novos elementos para a discussio que se espera travar aqui:
o modo através do qual uma imensa oferta de ensino su-
perior pode ter consequéncias para o surgimento de novas
estruturas de difusdo da producio realizada em seu ambito,
especificamente as televisoes universitarias. Tal constatagcio
parece intensamente relevante, em especial para se perceber
uma faceta especifica dos desdobramentos da fase contem-
poranea de organizacio dos meios de comunicag¢io, na qual
a multiplicidade da oferta é capaz de alcangar mesmo os
canais de comunicag¢do presentes em institui¢coes de ensino.

B digno de nota, entre este conjunto de transformagdes,
o ritmo de surgimento de novas institui¢des privadas no
Brasil. A comparagio entre os nimeros de ambas revela a
questio. Em 1998, existiam, no pais, 209 IES. Em 2009,
esse nimero aumentaria modestos 15%, passando para 245
institui¢des. Todavia, no mesmo periodo, o total de univer-
sidades privadas cresceria de 764 instituicoes para 2.069,
uma varia¢io de 170%, substantivamente maior. As infor-
magdes disponiveis para os projetos de financiamento ofe-
recidos para essas instituicdes permitem perceber a logica
da sua organizacio. Como um indice de sua importancia,
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vale notar que, entre 1997 e 2007, o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) destinaria
uma linha especifica para o segmento. Observar esse con-
junto especifico de investimentos ajuda a perceber qual a
logica de sua organizagdo. Nesse periodo, os gastos em tais
institui¢des totalizariam R§$ 1,221 bilhdo, com R$ 525,7
milhdes providenciados por este banco estatal. Parte signi-
ficativa de tais gastos se destina a obras de estrutura: de cada
R$ 100,00 gastos, R$ 77 foram dedicados a este quesito,
permitindo a criacdo de espacos para ensino e atividades
correlatas (GUIMARAES, 2010).

Nio seria absurdo imaginar que boa parte das instala-
¢Oes necessarias para garantir a operagao destas TVUs te-
nham sido obtidas a partir de tais financiamentos. Curioso
¢ perceber que, no total, seriam atendidas 48 institui¢Oes
durante tal periodo. A despeito de o nimero ser bastan-
te reduzido, diferencas claras podem ser identificadas entre
institui¢des publicas e privadas, mesmo neste universo. Des-
te total de IES, 45 sdo privadas; apenas trés publicas. Além
de representarem o maior nimero de institui¢des atendi-
das, indicam também a maior parcela de valor. Uma parcela
imensa deste total iria para as institui¢des privadas: 92% do
valor total teria como destino este primeiro grupo; apenas
8% se destinaria ao segundo. E importante perceber a ex-
tensa concentra¢io deste financiamento. Afinal, apenas um
conjunto muito pequeno iria concentrar tais valores.

Apesar do perfil, num primeiro momento, intensamen-
te disperso destas instituicOes privadas, a partir de deter-
minado momento, tem inicio um intenso movimento de
consolidacio, capaz de produzir gigantescos grupos econd-
micos. Universidades como Estacio, Kroton e Anhanguera
aparecem como nomes facilmente identificaveis neste ce-
nario, em grande parte a partir de uma politica de aquisi-
¢Oes intensamente agressiva. Em 2011, a Estacio chegaria

Radiodifuséo, cabodifusdo e Internet: os canais da TV universitaria e suas diferencas




a 230 mil alunos, com planos de dobrar este nimero até
2015, seja através de aquisi¢des ou da captagdo propria. A
Anhanguera obteria marcar de 300 mil alunos. Lucros sig-
nificativos, como aquelas das Estacio, na marca dos R$ 80,6
milhoes para o ano de 2010, valor 27% em relagio a 2009,
ou da Anhanguera, em R$ 123 milhdes, seriam resultados
economicos possiveis de alcancar devido as condi¢des deste
momento. A associacdo com institui¢cdes financeiras, como
fundos de investimento, seria outra possibilidade presencia-
da nesse momento. Instituicdes como a Anhanguera con-
seguiriam acesso a fundos de investimentos como o Patria,
o que lhe permitiria gastar valores como R$ 82 milhoes.

As contradi¢des que podem surgir, a partir desse cena-
rio, sao evidentes. Desde o surgimento e a consolidacdo dos
primeiros canais universitarios, estabeleceram-se modelos
editoriais e estruturais diversos. A comegar pela inser¢io em
universidades publicas ou privadas, o que opde, de um lado,
um modelo teoricamente detentor de maior autonomia na
estruturagdo de um perfil editorial independente, por haver
menor interferéncia de pressio comercial, a outro mais iden-
tificado com a autopromogio, quando se trata de institui¢io
voltada para resultados financeiros. Essa ¢ uma oposi¢ao entre
a prioridade pelo interesse publico, através de programagio
identificada com a ciéncia, cidadania e valores locais; e o foco
no interesse privado, no caso daquelas instituicdes que bus-
cam referendar-se estrategicamente no mercado através de
uma programacdo que trabalhe valores de marketing institu-
cional e fortalecimento das a¢des da entidade junto a comu-
nidade. Isso ndo quer dizer, contudo, que ambas as matrizes
nio possam ser verificadas no sentido oposto. Um exemplo
disso é uma universidade publica que faz a op¢io de centrar
seu modelo editorial de televisio universitaria na promog¢ao
de seus dirigentes, numa clara estratégia de uso politico do
veiculo que deveria servir a instituicao.
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No modelo independente, ainda é possivel tragar dis-
tincdes entre perfis editoriais, que oscilam entre as TVs
essencialmente institucionais, que priorizam o trabalho
de assessoria de comunica¢io, divulgando de uma forma
abrangente as atividades universitarias e utilizando-se, para
isso, de servidores do quadro da instituicdo; as televisdes-
-laboratério, que ancoram os programas nos resultados de
disciplinas desenvolvidas pelos Cursos de Comunicagio; e
ainda um modelo hibrido, que mescla essas duas situagoes,
sem identificar-se fortemente com uma ou outra. E evi-
dente que, ao se falar em modelo editorial independente,
o objetivo ¢ evidenciar uma rela¢io de um 6rgio autoéno-
mo dentro de uma institui¢io publica, administrado por
funcionarios de carreira, que possuem condi¢cdes de tracar
diretrizes e dirigir o ndcleo de acordo com finalidades ex-
clusivas e adaptadas ao carater de uma televisio, o que nio
quer dizer, entretanto, que essas relacdes estejam imunes
a interferéncia politica e, portanto, a alteracdes editoriais
resultantes de mudancgas de administracio nas universida-
des. Os desdobramentos de todas estas contradi¢des sio um
tema em aberto, ainda por se observar, especialmente no
que diz respeito a luta por espaco de difusio de contetdo.

Sustenta-se, de toda forma, que a abordagem do papel
dos canais universitarios, em especifico, ¢ fundamental que
seja acrescida na futura Lei de Comunicacio Social, que
se espera que o Brasil venha a ter. E verdade, como afirma
EAGLETON (2005), que “s6 por meio de uma democra-
cia plenamente participativa [...] poderiam ser abertos ple-
namente os canais de acesso para dar vazdo a essa diversi-
dade cultural”. Mas, também, é verdade que ambos nio se
constrdl sem espagos midiaticos plurais, em que as TVUs
devem ter um papel essencial, pela propria diversidade de
pensamento que constitui a universidade.
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Considera¢Ges conclusivas

O ciclo de contradi¢des indicado, no inicio deste artigo,
parece se encontrar: de um lado, as televisdes universita-
rias em sua génese haviam se visto premidas a uma posi¢io
periférica, em comparagdo com os empreendimentos eco-
nomicos progressivamente maiores, destinados a explorar
o mercado televisual. Sua capacidade de exercer o servico
publico ao qual haviam sido destinadas encontrava-se em
risco pela escassez de oportunidades em obter o recurso
basico a sua operagio: as concessdes de operagio. Paulatina-
mente, abrem-se novas oportunidades politicas e técnicas,
garantindo algum espago para sua atuagio. Todavia, a con-
tradicdo fundamental, a dificuldade de cumprir a func¢io
que legitimaria a propria existéncia das TVs universitarias,
ressurge em outro patamar, com o surgimento recente de
grandes negdcios na area.

O problema, contudo, ¢ multifacetado, e envolve ques-
toes de natureza complementar a este problema inicial-
mente tratado. No aspecto da discussio politica, inicial-
mente ha um desconhecimento generalizado a respeito das
possibilidades de insercdo das televisGes universitarias no
sistema digital, até porque ha também falta de informagdes
sobre a implantacdo do SBTVD e da propria transicao para
a televisao digital. Observa-se, fundamentalmente, atuagio
em duas frentes, que, com a digitalizacdo, cruzam-se. Na
primeira, o ativismo da ABTU junto ao Governo Federal,
no sentido de negociar espaco dirigido as emissoras uni-
versitarias no SBTVD, sendo as institui¢des privadas que
teriam condic¢des de fazer tal ocupagio mais rapidamente.
Por outro lado, e como segunda frente, ha o empenho poli-
tico de algumas das emissoras ligadas a instituicoes publicas
em obter concessdes de canal educativo em sinal aberto, o
que eliminaria a permanéncia em audiéncia segmentada,
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independente da migracdo para o espectro digital.

A defini¢ao por uma programagao mais alinhada a ques-
tdes como identidade local ou cidadania passa pelo modelo
editorial adotado pelo canal de televisdo. Por esse motivo,
paralelo ao fato de que as dire¢oes de departamentos pa-
blicos passam sempre por uma conota¢do politica, e nio
necessariamente técnica, talvez a funcio de assessoramento
e divulgacio das atividades institucionais e mesmo admi-
nistrativas da universidade possam ter maior visibilidade
em relacdo a pautas relacionadas a uma linha editorial que
tenha ao menos intencionalmente a pretensio de traba-
lhar valores de interesse publico. Considera-se, nesse caso, a
existéncia de uma linha editorial pré-determinada politica-
mente pela dire¢do, mas ressalta-se também a possibilidade
de nio haver uma definicdo editorial objetiva em muitas
TVUs. E preciso ressaltar ainda que o desenvolvimento do
padrio tecno-estético dos canais universitarios publicos
esta alinhado ao bindémio limitacio-experimentalismo, o
que significa que as restri¢des em condi¢des técnicas nao
correspondem ao padrio hegemonico. Esta despreocupa-
¢ao com as implica¢des de alta audiéncia e rela¢cdes econd-
micas pode favorecer a ado¢do de um perfil alternativo, seja
em formato ou contetido de programacao.

Precede a essa questdo o fato de que as televisdes uni-
versitarias nio precisardo preocupar-se imediatamente com
a transi¢ao para o paradigma digital, caso permanecam em
operagdes de cabo, que nio terd migragio direta, como
acontece com os canais de sinal aberto, até 2016. Entre-
tanto, para as emissoras universitarias hoje detentoras de
concessoes de canal educativo, a adequacdo ¢é obrigatoria.
Independente da negociagio politica, que pode apresen-
tar uma oportunidade historica de colocagio estratégica
da programagio das TVs universitarias, o desconhecimento
acerca da iminéncia do paradigma digital constitui-se como
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barreira 2 moderniza¢io dessas emissoras. Porém, a ameaca
para o compromisso publico reside na auséncia de inte-
resse nesse pressuposto publico mantido por institui¢des
altamente racionalizadas e organizadas, indicando, para o
futuro, novas contradi¢des sobre o funcionamento das te-
levisdes universitarias no Brasil.
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O avango tecnoldgico do final do século XX apresen-
tou a inova¢do que aceleraria muito mais a area comu-
nicacional: a digitalizagdo. Agora, as fronteiras midiaticas
poderiam ser quebradas mais facilmente. Fazer, transmitir,
receber dados, informagdes, sinais nio necessitavam mais
seguir o sistema analogico. Através de seqliéncias binarias,
entrariam na era digital. “A mudanca digital ja foi ca-
talogada por muitos socidlogos e historiadores como algo
mais importante do que a Revolu¢io Industrial do século
XIX, e vaticinam que transformara os habitos sociais ain-
da mais do que esta” (CEBRIAN, 1999, p.55).

Apesar das grandes vantagens tecnoldgicas e de as novas
tecnologias alterarem o modo de se ver o planeta, como
verificou Armand Mattelart (2000, p.120), sair de um sis-
tema e entrar no outro nio demanda apenas boa vontade
e investimentos. B preciso que se leve em considerac¢do as
areas social, economica e politica. Necessidade essa que faz
do século XXI, momento em que se busca tornar a digi-
talizagio midiatica algo real em todos os paises do mundo.

De acordo com Joseph Straubhaar e Robert LaRose
(2004, p.19 e 20),“se o mundo da midia vai se tornar total-
mente digital, essa transformag¢io tem muitas implicacoes
importantes para a futura evolugio dos meios de massa
em termos de abundancia de canais, controle do usuirio e
a emergencia de novas formas de multimidia”.

No caso do Brasil, um pais com cinco regides geo-
graficas e 5.569 municipios, atingi-lo através da midia é
possivel, principalmente, através da TV aberta que chega
a mais de 90% dos lares brasileiros. Seu processo de di-
gitalizacdo comecou na década de 80, do século passado.
Epoca analisada por Cees Hamelink (1981, p.17) como
marco da tecnologia se tornando vital no campo comu-
nicacional a partir do desenvolvimento da sociedade e
evolu¢io da midia. Observa-se que, com a reducio de

Politicas de Comunicagdo e Sociedade



custos dos bens e servicos, a producio, a distribui¢do e o
consumo da comunica¢io sido feitos em escala mundial.

No inicio dos anos 1980, do século passado,
como registraram Regina Festa e Luiz Santoro (1991,
p.180), a América Latina apareceu com um grande na-
mero de emissoras de televisdo, lancamento de satélites
domeésticos, transmissio de dados, TV a cabo, TV por as-
sinatura, emissoras em UHE redes regionais de televisio,
parabolicas e equipamentos de telecomunicagoes e de ra-
diodifusio.

Em 1981, por exemplo, a Embratel ja oferecia as redes
de televisio o uso de transponders® provisoriamente em
um satélite do consoércio internacional Intelsat. Em 1985
langaram o primeiro satélite doméstico brasileiro, Brasil-
Satl, com 24 canais, e o BrasilSat2, em marco de 1986.

O fato € que, no caso da TV aberta, na década de 80,
do século passado, os empresarios passaram a trocar equi-
pamentos analdgicos por digitais. O envio de sinais digitais
e recepgao no aparelho do telespectador s6 foram possiveis
em 2007, depois de negociagdes entre governo federal e
empresarios das areas de comunicagdo e telecomunicagdes.

A histéria da implantacio da TV digital aberta no Brasil
comecou em 2003, no governo Lula, resultado de troca de
interesses entre o Estado e os grupos de midia. Esta ¢ uma
realidade constatada por Bustamante (2003, p. 179) em ou-
tros lugares: “nos paises em que sua aparicao [da TV Digital
terrestre| foi mais tardia, os governos intervieram freqiiente-
mente, outorgando-lhes concessdes e posicdes dominantes”.

César Bolano eValério Brittos (2007, p.150) verificaram
que, no Brasil, o Ministério das Comunica¢des estabeleceu

4. Transponder ¢ o equipamento do satélite que recebe, amplifica o
sinal e muda sua frequéncia.
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“um modelo de negocios flexivel, podendo, por exemplo,
em uma localidade haver alta definicio e em outra nio,
auséncia a ser compensada com maior quantidade de
canais”, privilegiando uma das principais reivindicagdes
das grandes redes. Ou seja, a definicio dos servigos de TV
Digital a serem implementados ficou destituida de critérios
publicos, passando a ser definida mediante interesses privados.

Diferente do que ocorreu no Brasil, na Inglaterra, con-
forme registros de Michel Starks (2007), buscou-se um
acordo com a popula¢io’. Como se pretende atingir todo
o pais em 2012, mobilizou-se atores privados e poder
publico, tornando-se plataforma do Partido Trabalhista e
objetivo comum de todos os setores da sociedade. A im-
portancia dessa iniciativa como politica publica é de tal
ordem que ¢ “dificil de dar certo, facil de dar errado e
um dos maiores projetos nacionais do inicio do Século
XXI” (STARKS, 2007, p.3). Pois, observou-se que so sera
realidade se o puablico for convencido de que vale a pena
obter a nova tecnologia.

No caso do Brasil, observou-se que, quando o Presi-
dente Lula assinou o Decreto 4901, de 26 de novembro
de 2003, instituindo bases para a constru¢io do Sistema
Brasileiro de TV digital (SBTVD) e principios norteado-
res de uma politica ptblica®, que envolviam valores éticos
e de gestio a serem efetivados e aprimorados, evidenciava-
-se a promo¢ao da inclusio social e da diversidade cultural
do Pais, visando a democratizacio da informacio. Além dis-

5. Apds um plano mal sucedido de implanta¢io no varejo, iniciado
em 1998, que nio contou com adesdo do conjunto da populacio.

6. Com a publicacio do Decreto foram criados dois Comités e um
Grupo Gestor. Eles decidiriam o Modelo de Referéncia que seria
adotado pela TV Digital terrestre no Brasil, levando-se em considera-
¢o as questdes tecnoldgicas, socioeconomicas e politico-regulatéria.
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so, o estimulo a pesquisa e ao desenvolvimento e propiciar
a expansao de tecnologias brasileiras e da inddstria nacional
relacionadas a tecnologia de informac¢do e comunicagio; o
ingresso de novas empresas, propiciando a expansio do setor’.

O Decreto tratava de questdes como o desenvolvimento
do mercado de comunicagdes, acdes ¢ modelos de negdcios
para a televisdo digital adequados a realidade economica e
empresarial do Pais, o uso do espectro de radiofreqiiéncias, a
convergencia tecnologica e empresarial dos servigos de co-
municagdes, além do incentivo a industria regional e local na
produgio de instrumentos e servi¢os digitais.

Para cumprir os objetivos do Decreto, foi feita uma
Chamada Publica para a apresentagio de pesquisas em
torno do Sistema Brasileiro de TV Digital (SBTVD), sob
avaliacdo da Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP)
e coordenacdo do Centro de Pesquisa e Desenvolvimento
em Telecomunicac¢des (CPgD), resultando na aprovagio de
22 propostas de diferentes universidades brasileiras, envol-
vendo 1500 pesquisadores e a quantia de R$ 65 milhdes,
dos quais R$ 15 milhdes destinados ao CPgD e R$ 50
milhdes distribuidos as universidades®.

O Decreto e a Chamada Puablica evidenciavam o que
se buscava de um politico que levava em consideragio os
interesses da maioria da populagio e reconhecia o potencial
cientifico dos brasileiros. Tudo parecia que seria diferente
do que vinha sendo construido pelos presidentes anteriores.
Porém, o Presidente, que assinara em seu primeiro ano de

7. CABRAL FILHO, Adilson Vaz. Teses interativas sobre um debate
analogico: sobre a novela da implementacio daTV Digital no Bra-
sil. Linc em Revista, v. 3, p. 102-113, 2007.

8. Disponivel em http://sbtvd.cpqd.com.br/?obj=historico&mtd=te
xto&item=2
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mandato algo que mudaria a historia de seu pais, nio
manteve sua palavra.

Ao se analisar os investimentos feitos pelo governo,
observa-se, no Quadro 1, que em 2004, foi lancada uma
Chamada Publica financiando 267 projetos e 19 Cartas-
-Convite contemplando 21 projetos de institui¢des ha-
bilitadas para atender as necessidades tecnoldgicas vol-
tadas para a TV digital, como ¢é o caso da Universidade
Federal da Paraiba, da Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro, dentre outras. Imaginava-se que os
investimentos diluidos nos principais centros tecnold-
gicos do pais que investiam na area mididtica seriam
reconhecidos pelo governo federal, bem como todos
seus resultados de pesquisa implementariam um siste-
ma apropriado as necessidades economicas, sociais, ge-
ograficas, tecnoldgicas e politicas que o Brasil precisava.
Porém, nio foi isso que aconteceu.

Quadro 1- Projetos aprovados em 2004 (1 Chamada
Publica e 19 Cartas-Convite)

Demanda Fundo Projeto

Tema: Transmissio e Recepgao,
Codifica¢io de Canal ¢ Modula-

¢io: 39
CHAMADA Tema: Camada de Transporte: 37
PUBLICA Tema: Canal de Interatividade: 28
ME/MET/ FUNTTEL Tema: Codificacio de Sinais
FINEP/FUNTTEL Fonte: 45
- 01/2004 '

Tema: Middleware — 51
Tema: Servicos, Aplicacdes e
Contetdo — 67
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Proponente: Instituto Presbite-

CARTA- . Mackenzi
CONVITE g?::on j lcixeer;ilteor‘ Mackenzie/
MC/MCT/FI- FUNTTEL DMMB.T '
NEP/FUNTTEL - . .. . .
Projeto: Digital Multimedia Mul-
02/2004 . . .
ticasting Broadcasting - Terrestrial
Proponente: Fundagio Padre
CARTA- Urbano Thiesen
CONVITE Executor: FUNPET /UNISI-
MC/MCT/FI- FUNTTEL [ NOS/CODECSUL
NEP/FUNTTEL - Projeto: Codificador e Decodifi-
0372004 cador de video escalavel
MPEG-2
Proponente: Fundag¢io de De-
senvolvimento da Unicamp
Propon/Executor: FUNCAMP/
FEEC/MRSBTVD
CARTA- Projeto: Middleware de Referén-
CONVITE cia do Sistema Brasileiro de TV
MC/MCT/FI- FUNTTEL | digital
NEP/FUNTTEL - Proponente: Fundacio de
04/2004 Apoio a Pesquisa e Extensao
Propon/Executor: FUNAPE-
-PB/UFPB/FLEXTV
Projeto: Middleware para o Siste-
ma Brasileiro de Televisio
Proponente: Associagio do La-
CARTA. l%ce)zartltzlz;?sSSistemas Integraveis
CONVITE
MOwcT o | B Tt
NEP/FUNTTEL - . .
Projeto: Terminal de Acesso de
05/2004 . . .
Referéncia para o Sistema Brasi-
leiro de Televisio Digital
CARTA- Pesn Desevolimento ¢
I(\:/I?Jl/\ll\\/I]éTTE/FI FUNTTEL Educasio
i .- |1 b s sy
06/2004

de servicos de satide na TVDI
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Proponente: Associagio Técnico
Cientifica Engenheiro Paulo de
Frontin
Propon/Executor.:ASTEF/
UFC/AIMCOR
CARTA- Projeto: Aplicacdes In'te'rativas
CONVITE para Aquelos comerciais e de
MC/MCT/FL FUNTTEL referéncia do SBTVD
NEP/FUNTTEL - Proponente: BRISA Socieda-
07/2004 .
de para o desenvolvimento da
Tecnologia da Informagio
Propon/Executor.:BRISA/
RFP7DFPRSP
Projeto: Servigos aplicacdes e
contetdo para TV digital terrestre
CARTA-
CONVITE
MC/MCT/FI- FUNTTEL 00
NEP/FUNTTEL —
08/2004
CARTA- ger(;re););c:;; GENIUS Instituto
CONVITE
MC/MCT/FI- | FUNTTEL grg’ggi/si’f;;‘gor“GENIUS/
NEP/FUNTTEL — . A .
09,2004 Projeto: Geréncia de servi¢os do
Sistema Brasileiro de TV digital
Proponente: Associagio do la-
CARTA- boratdrio de sistemas integraveis
CONVITE tecnologicos
MC/MCT/FI- FUNTTEL | Propon/Executor.:LSI-TEC/
NEP/FUNTTEL — LSI-EPUSP/AAC-SBTVD
10/2004 Projeto: Codificador e Decodifi-
cador de dudio AAC
CARTA- Proponente: Funda¢io Pa-
CONVITE dre Leonel Franca; Propon/
MC/MCT/Fl FUNTTEL Executor.:FPLF/PUCRIO/
NEP/FUNTTEL — H2§4BRASI.L .
11/2004 Projeto: Codificador e Decodifi-
cador video H.264/AVC

Politicas de Comunicagdo e Sociedade




Proponente: Associa¢io do la-

CARTA- boratério de sistemas integraveis
CONVITE tecnologicos
MC/MCT/FI- FUNTTEL | Propon/Executor.:LSI-TEC/
NEP/FUNTTEL — LSI-EPUSP/H264-AVC Projeto:
11/2004 Codificador e Decodificador
video H.264/AVC
CARTA-
CONVITE
MC/MCT/FI- FUNTTEL 0
NEP/FUNTTEL —
12/2004
P U B
CONVITE Propon/Executor.: UBEA/PU-
MC/MCT/FI- FUNTTEL
NEP/FUNTTEL — CRS/SAINT .
Projeto: SAINT — Sistema de
13/2004 .
Antenas Inteligentes
Proponente: Fundacio de De-
senvolvimento da Unicamp
Propon/Executor.. FUNCAMP/
FEEC/CISBTVD
Projeto: Canal de Interativi-
ggﬁi{ﬁ}E dade do Sistema Brasileiro
mc/McT/R- | punrre |46 TV Digital
NEP/FUNTTEL —
14/2004 Proponente: Fundacio
Padre Leonel Franca
Propon/Executor.:FPLF/PU-
CRIO/INTERTV
Projeto: Canal de Interatividade
de TV Digital
CARTA- f;ggzr;z;ec; Fundag¢io Padre
IS/[OCTI\ZICT"IF JEL FUNTTEL Propon/Executor.:FPLF/PU-
CRIO/CRFPUCUFMG
NEP/FUNTTEL ~ Projeto: Modelagem do Canal de
15/2004 )

REF para TV Digital
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Propon/Executor: CERTI/

CARTA- UFSC/PRU-UFSC
CONVITE Executor: Universidade Federal
MC/MCT/FI- FUNTTEL | N0 - midade redent
NEP/FUNTTEL - © o Latati L
16/2004 Projeto: Padrio de Referéncia de
Usabilidade para o SBTVD
CARTA- Proponente: FPLF/PUC-RIO/
MAESTRO
CONVITE Executor: PUC-RIO
MC/MCT/FI- FUNTTEL | o ducio c for
NEP/FUNTTEL - ojeto: Autoria, produgio e for-
17/2004 matacio de documentos hiper-
midia para TV digital interativa
CARTA. P;g};;)/lgnte: FINATEL/MI-
CONVITE 1_5 tor: Fundacio Instituto
MC/MCT/FI- FUNTTEL | e s
NEP/FUNTTEL - acional de Telecomunicagbe
18/2004 Projeto: Modulacio inovadora para
o sistema brasileiro de TV digital
CARTA. Psrl;)?;rgnte: [ECOM/TV-
CONVITE ]_3 tor: Instituto de Estud
MC/MCT/FI- FUNTTEL | e
NEP/FUNTTEL - vangados em Comunicagbes
19/2004 Projeto: Transcodificadores de
video para o SBTVD
CARTA- Proponente: FUNPET/UNISI-
CONVITE NOS/MIDIASUL
MC/MCT/FI- FUNTTEL E tor: Unisin
NEP/FUNTTEL - Pfe'a; OC m fi 35 Transporte
20/2004 ojeto: Camada de p

Fonte: Chamadas Publicas Encerradas/Resultados. Disponivel em
http://www.finep.gov.br/fundos_setoriais/funttel/funttel_resultado.
asp?codSessao=8&codFundo=7 . Acesso em 10 dez.2009.

No tltimo ano do primeiro mandato do Governo Lula,

em 2006, mesmo tendo reconhecido as grandes contribui-

¢Oes das pesquisas, programas, tecnologias e testes feitos em

prol do SBTVD, voltou-se atras. O Presidente assinou o
Decreto 5820/2006, ignorando o SBTVD e criou o padrio

nipo-brasileiro. Consignou faixas extras as concessionarias
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de radiodifusdo para os testes em transmissao simultanea
analdgica e digital (simulcasting), que — ao que tudo indica
— ndo serdo devolvidas para a Unido, e ndo define operador
de rede, interatividade etc. Pontos que fizeram com que o
Ministério Publico Federal, em Minas Gerais, apresentasse
uma Ac¢ao Civil Publica pleiteando a anulagdo do Decreto
582072006, sob alega¢io de diversas irregularidades.

No Quadro 2, verifica-se que, em 2006, foram lan¢adas
apenas duas Chamadas Publicas, aprovando-se apenas dois
projetos na area de TV digital e por Fundos Setoriais ndo
ligados a0 Ministério das Comunicagoes.

Quadro 2 - Projetos aprovados em 2006

Demanda Fundo Projeto
06,sendo 01 em TV digital
Propon.: FINATEL/ FINA-
Chamada Pablica TEL/TV-BANKING Executor:
MCT/FINEP- Fundacio Instituto Nacional de
CT INFO- CT-INFO Telecomunicacdes (MG)
01/2006 Projeto: Plataforma de Servigos
Bancarios Interativos para TV
digital
04, sendo 01 em TV digital
Chamada Publica Propon.: Associagio do Labo-
MCT/SEBRAE/ ratorio de Sistemas Integraveis
FINEP/Ac¢io Tecnologicos
Transversal — 5 Executor: Associa¢io do Labo-
N , | Agio , . . L.
Cooperagio ICT’s ratorio de Sistemas Integraveis
Transversal L
— Empresas / Tecnologicos (SP)
Encadeamento Projeto: Projeto de Cooperagio
Empresarial - LSITEC / Rede Orbisat Para
11/2006 Transferéncia de Tecnologia de
Recepgio de TV digital

Fonte: Chamadas Publicas Encerradas/Resultados. Disponivel em
http://www.finep.gov.br/fundos_setoriais/ct_info/ct_info_resultado.
asp?codSessao=9&codFundo=8 ¢ em www.finep.gov.br/fundos_se-
toriais/acao_transversal/acao_transversal_resultado.asp?codFundo=17
Acesso em 10 dez.2009.
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Em 2007 e 2008, nio foi diferente. Conforme pode se
observar, no Quadro 3, sio feitas duas Chamadas Puablicas,
através do FUNTTEL’, que beneficiam 19 institui¢oes
e uma Carta-Convite a trés instituicdes. E importante
ressaltar que, em 2007, ndo foram apresentados os proje-
tos, somente as instituicoes beneficiadas. No caso da Carta-
-Convite, buscou-se selecionar instituicoes interessadas em
obter apoio para capacitacio de laboratorios prestadores de
servigos tecnoldgicos ao Sistema Brasileiro de TV digital
(SBTVD), porém as Chamadas selecionaram propostas.

Quadro 3 - Projetos aprovados em 2007

Demanda Fundo Projeto

Chamada Puablica
MCT/FINEP/MC/
FUNTTEL -
Plataformas para

2 institui¢des

Universidade Federal do Rio
FUNTTEL | Grande do Sul (RS)
Universidade Federal de Santa

Contetdos Digitais Catarina (SC)

-01/2007

Chamada Pablica
MCT/FINEP/MC/
FUNTTEL —

Areas Tematicas

FUNTTEL | 17 projetos de 14 institui¢Oes

Prioritarias —
02/2007

9. Fundo para o Desenvolvimento Tecnoldgico das Telecomunicagdes
— FUNTTEL, de natureza contabil, com o objetivo de estimular
o processo de inovacdo tecnologica, incentivar a capacitacio de
recursos humanos, fomentar a geracio de empregos e promover
o acesso de pequenas e médias empresas a recursos de capital,
de modo a ampliar a competitividade da industria brasileira de
telecomunica¢des, nos termos do art. 77 da Lei no 9.472, de 16
de julho de 1997. (LEI 10.052, de 28 de novembro de 2000
- Institui o Fundo para o Desenvolvimento Tecnologico das
Telecomunica¢des — FUNTTEL, e da outras providéncias).
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Pontificia Universidade Catdli-
Carta-Convite ca do Rio Grande do Sul (RS)
MCT/FINEP - . Funda¢io CPQD — Centro de
N Acio . .
Acio Transversal - Teansversal Pesquisa e Desenvolvimento
TIBTV DIGITAL ABVERE ] em Telecomunicac¢des (SP)
—06/2007 GENIUS Instituto de
Tecnologia (AM)

Fonte: Chamadas Publicas Encerradas/R esultados. Disponivel em
www.finep.gov.br/fundos_setoriais/funttel/funttel_resultado.asp?cod
Sessao=8&codFundo=7 e em www.finep.gov.br//fundos_setoriais/acao_
transversal/resultados/ TIB_TVDigital 2007.pdf. Acesso em 10 dez.2009.

Em 2008, como se pode observar no Quadro 4, foi feita
apenas uma Chamada Pablica, via Ministério da Ciéncia
e Tecnologia'. O objetivo era selecionar instituicdes para
integrarem as Redes de Prestacio de Servi¢os Tecnoldgicos
do Sistema Brasileiro de Tecnologia (SIBRATEC). Assim,
foram aprovados 11 projetos ligados as “TICs aplicaveis as
novas midias: TV digital, comunica¢io sem fio”.

Quadro 4 - Projetos aprovados em 2008

Demanda Fundo Projeto

Chamada Publica

MCT/FINEP = 11 projetos no Tema: TIC

Agdo Transversal , Agao aplicaveis as novas midias: TV
— Servigos Tecnold- | Transversal Jisital. comunicacio sem fio
gicos - SIBRATEC it ¢

- 01/2008

Fonte: Chamadas Publicas Encerradas/Resultados. Disponivel em
http://www.finep.gov.br/fundos_setoriais/funttel/funttel_resultado.
asprcodSessao=8&codFundo

10. A¢des Transversais sio programas estratégicos do MCT que tém
énfase na Politica Industrial, Tecnolégica e de Comércio Exterior
(PITCE) do Governo Federal e utilizam recursos de diversos Fun-
dos Setoriais simultaneamente. Foi decidido que cada Fundo con-
tribuird com 50% dos seus recursos para essas A¢des. Disponivel
em  http://www.finep.gov.br/fundos_setoriais/acao_transversal/
acao_transversal_ini.asp?codFundo=17, acesso em 15 jul.2010.
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E importante ressaltar que, em 2009, o FUNTTEL fez
duas Chamadas Puablicas, porém, nenhuma foi voltada para
a TV Digital. Em 2010, até o més de julho, o FUNTTEL
nio lancou nem chamadas Pablicas nem Cartas-Convites.
Simplesmente, o tema TV digital foi deixado de lado'.

Diante dos ntmeros apresentados e disponibilizados
ao publico via Internet, observa-se que o governo bra-
sileiro ignorou o modelo de TV digital que vinha sido
criado pelos brasileiros, que poderia ter sido o marco do
pais em relagio aos paises-vizinhos. Ele nio apostou na
potencialidade de seus pesquisadores. Resolveu fazer po-
litica de expansio do padrio nipo-brasileiro. Isso pode ser
constatado na aderéncia ao sistema pela Argentina, Chile,
Peru, Equador, Venezuela, Paraguai, Costa Rica e Filipinas
e, como vem sendo mostrado na midia, o governo vem ne-
gociando, ainda, com os paises da Africa. “Caso os paises da
Africa assinem o acordo, o padrio nipo- brasileiro de TV
digital sera o mais importante do mundo”'.

Apesar do pouco caso dado pelo governo federal, é
fato que o middleware Ginga'” s6 sobreviveu por que seus
pesquisadores correram atras, colocando-o como foco

11. Ver Chamadas Publicas Vigentes, disponivel em http://
www.finep.gov.br/fundos_setoriais/ funttel/funttel_editais.
asprcodSessao=6&codFundo=7 , acesso em 15jul.2010.

12. MENDES, Karla. Desacreditado, padrio de TV digital adotado no
Brasil ja chega a oito paises. O Estado de S.Paulo, 16/06/2010.
FNDC. Disponivel em http://www.fndc.org.br/internas.
php?p=noticias&cont_key=547377. Acesso em 30 jun.2010.

13. “Ginga é o nome do Middleware Aberto do Sistema Brasileiro de
TV Digital (SBTVD). Ginga ¢ constituido por um conjunto de tec-
nologias padronizadas e inova¢des brasileiras que o tornam a espe-
cificagio de middleware mais avancada e a melhor solu¢io para os
requisitos do pais”. Disponivel em http://www.ginga.org.br/.
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em outros projetos de pesquisa, sendo reconhecido pela
Unido Internacional de Telecomunica¢cdes (UIT) como
o quarto padrio mundial para interatividade', ao lado do
americano ATSC, do europeu DVB e do japonés ISDB.

Nio se pode esquecer, ainda, que o governo brasileiro
também se colocou a disposicio das emissoras e produ-
tores de contetido, oferecendo linhas de financiamento da
ordem de R$ 1 bilhdo através do Programa de Apoio a
implementa¢io do Sistema Brasileiro de TV Digital Ter-
restre (Protvd), criado e mantido pelo Banco Nacional de
Desenvolvimento Economico e Social (BNDES). Fruto
de uma realocacio de recursos de financiamentos ante-
riores para emissoras de TV, visa desonerar fabricantes de
conversores e reduzir o preco final dos produtos, resul-
tando, na pratica, em pagamento indireto por parte da
populagio. O Protvd é dividido em trés subprogramas: o
Protvd Fornecedor, voltado para fabricantes de transmisso-
res e de receptores; o Protvd Radiodifusio, para o setor
de radiodifusio televisiva, visando a constru¢io de infra-
estrutura digital e de estadio; e o Protvd Contetdo, voltado
para a producdo de contetdo exclusivamente nacional.

O SBT - Sistema Brasileiro de Televisio —, um dos prin-
cipais grupos midiaticos nacionais do Brasil, foi o primeiro
grupo de midia a se aproveitar dessa linha de financia-
mento, contando com um apoio de R$ 9,2 milhdes do
Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social
(BNDES). Segundo matéria da publicacio IDGNow', o

14. SILVEIRA, Luis Henrique. Ginga agora é o quarto padrio mundial
para interatividade reconhecido pela UIT. Software Livre Brasil,
24/03/2010. Disponivel em http://softwarelivre.org/portal/tv-
-digital-livre/ ginga-agora-e-o- quarto-padrao-mundial-para-intera-
tividade-reconhecido-pela-uit . Acesso em 30 jun.2010.

15. SBT consegue 1° financiamento do BNDES para TV digi-
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financiamento equivale a 86% de um projeto orcado em
R$ 10,7 milhoes, com recursos destinados a moderni-
zagio dos transmissores analogicos, para que garantam a
qualidade do sinal durante o periodo de transicio da TV
analdgica para a TV digital, conhecido como simulcasting.

Ou seja, os grupos de midia ja se beneficiam da formulagio
do Decreto 5820/2006, que estabeleceu as defini¢cdes orien-
tadoras para a implantacdo da TV digital terrestre no Brasil e
diretrizes para a transi¢do do sistema de transmissio analogica
para o sistema de transmissao digital do servico de radiodifusio
de sons e imagens e do servigo de retransmissio de televisao.

Observa-se que o governo federal, além de nio reco-
nhecer as irregularidades que estava cometendo, ao assinar
o Decreto 5820/2006, que ignora o SBTVD e cria o pa-
drio nipo-brasileiro, consignando faixas extras as conces-
sionarias de radiodifusio para os testes em transmissio si-
multanea analdgica e digital, pos em ac¢do seu programa de
implanta¢io da TV digital no pais . Apostou e defendeu um
cronograma que acabou sendo modificado. Exemplo disso
¢ a implantacdo da TV digital aberta, no Brasil, prometida
para dezembro de 2006, em Sio Paulo, que s6 ocorreu no
dia 02 de dezembro de 2007, um ano depois, atrasando o
calendario. Outro dado que nido pode ser ignorado é que as
regides Norte e Nordeste ficaram em segundo plano.

De acordo com o site da Teleco', 40 cidades recebe-
ram o sinal digital. Como pode se verificar no Quadro 5,
isso significa que dos 5.569 municipios das 27 unidades

tal em emissoras. Publicada em 26/04/2007. Disponivel em
http://idgnow.uol.com.br/telecom/2007/04/26/idgnoti-
€12.2007-04-26.2498187578. Acesso em 09/03/2008.

16. Disponivel em http://www.teleco.com.br/tvdigital_cronog.asp.
Acesso em 25 jun.2010.
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da Federac¢io', apenas 40 tém o sinal de recep¢io da
TV digital, ou seja: ainda precisam ser alcangados 5.529.
Desses, 21 estdo na regido Sudeste, sendo contempladas as
quatro capitais; no Sul foi implantado em cinco, sendo trés
nas capitais; No Centro-Oeste, trés estdo nas capitais e um
no Distrito Federal; no Nordeste foi implantado em oito
capitais, sendo que Maceid ainda nido recebeu o sinal; na
Regido Norte s6 foram contempladas Manaus e Belém.

E importante ressaltar que, mesmo que o cronograma
previsse a implantacdo da TV digital para Macei6 até 31 de
julho de 2008 e de Boa Vista, Macapa, Palmas, Porto Velho
e Rio Branco para até 30 de novembro de 2008, observa-se
que essas capitais, até o momento, nio foram contempla-
das, comprometendo o plano do governo que prevé o final
das transmissOes analdgicas para o pais em 2016, a0 mes-
mo tempo em que busca diferentes maneiras de baratear
os pre¢os dos conversores, componentes que possibilitam o
acesso a TV Digital nos televisores convencionais, ja que o
preco dos televisores aptos a captagdo do sinal de TV Digi-
tal € inacessivel a maioria da populagio.

Quadro 5 - TV digital no Brasil

Cidade Regiao Data

1 | Sio Paulo (SP) Sudeste 02/12/2007
2 | Belo Horizonte (MG) Sudeste 07/04/2008
3 | Rio de Janeiro (R]) Sudeste 17/06/2008
4 | Campos do Jordio (SP) Sudeste 10/07/2008
5 | Goiania (GO) Centro-Oeste 08/2008

6 | Curitiba (PR) Sul 22/10/2008
7 | Porto Alegre (RS) Sul 04/11/2008
8 | Salvador (BA) Nordeste 01/12/2008
9 | Campinas (SP) Sudeste 03/12/2008

17. Disponivel em http://www.brasil-turismo.com/geografia.htm
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10 | Cuiaba (MT) Centro-Oeste 16/12/2008
11 | Florian6polis (SC) Sul 0570272009
12 | Vitéria (ES) Sudeste 09/02/2009
13 | Uberlandia (MG) Sudeste 16/03/2009
14 | Sio José do Rio Preto (SP) | Sudeste 18/03/2009
15 | Teresina (PI) Nordeste 23/03/2009
16 | Santos (SP) Sudeste 30/03/2009
17 | Brasilia (DF) Centro-Oeste | 22/04/2009
18 | Campo Grande (MS) Centro-Oeste 04/05/2009
19 | Fortaleza (CE) Nordeste 11/05/2009
20 | Recife (PE) Nordeste 27/05/2009
21 |Joao Pessoa (PB) Nordeste 06/07/2009
22 | Sorocaba (SP) Sudeste 14/07/2009
23 | Belém (PA) Norte 03/08/2009
24 | Manaus (AM) Norte 31/08/2009
25 | Ribeirio Preto (SP) Sudeste 01/10/2009
26 | Joinville (SC) Sul 08/10/2009
27 | Aracaju (SE) Nordeste 17/11/2009
28 | Araraquara (SP) Sudeste 19/12/2009
29 | Londrina (PR) Sul 25/01/2010
30 | Natal (RN) Nordeste 22/03/2010
31 [ Sio Luis (MA) Nordeste 03/05/2010
32 | Sio Carlos (SP) Sudeste 31/05/2010
33 | Sao José dos Campos (SP) | Sudeste 01/06/2010
34 | Mogi das Cruzes (SP) Sudeste 07/06/2010
35 | Varginha (MG) Sudeste 08/06/2010
36 | Pogos de Caldas (MG) Sudeste 08/06/2010
37 | Uberaba (MG) Sudeste 08/06/2010
38 | Ituiutaba (MG) Sudeste 08/06/2010
39 | Presidente Prudente (SP) | Sudeste 11/06/2010
40 | Taubate (SP) Sudeste 11/06/2010

Fonte: http://www.teleco.com.br/tvdigital_cronog.asp

Acesso em 25 jun.2010.
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De acordo com o diretor da Central Globo de Enge-
nharia, Fernando Bittencourt , até o final do ano de 2010,
50 emissoras ligadas a Rede Globo serio digitais, “cobrin-
do mais da metade da populagio brasileira”. Hoje, cidades
como Rio de Janeiro, Sio Paulo e Belo Horizonte recebem
gap fillers para o sinal digital em regides de sombra. Além
disso, afiliadas, como a Rede Brasil Sul (RBS), comeca-
ram a disponibilizar contetido em alta defini¢do no satélite
para receptores de TV digital rural . Mas, serd que a pro-
messa da Rede Globo em atingir 50 emissoras ¢ suficiente
para atingir mais da metade da populagio brasileira? Se o
for, percebe-se aqui que um grupo midiatico admite que
taz parte do oligopdlio comunicacional proibido no artigo
220, paragrafo 5°. da Constitui¢do de 1988: “Os meios de
comunicagiao social nio podem, direta ou indiretamente,
ser objeto de monopdlio ou oligopdlio™ .

Diante disso, observa-se que a TV digital é fundamen-
tal para o que se pretende de um veiculo de comunicag¢io
mais democratico, com qualidade tecnologica, multipro-
gramacdo e interatividade e que atinja quase toda a po-
pulacio. Porém, verifica-se que, no Brasil, se o governo
federal continuar ignorando os objetivos, possibilidades e
metas dessa digitalizacio, pode se subaproveitar os bene-
ficios dessa tecnologia, pois as diferencas que a popula¢io
vem percebendo sio a melhoria na imagem e a mobilidade
das T'Vs digitais portateis.

Infelizmente, constata-se que os investimentos feitos
pelo governo federal vém sendo jogados no lixo e nio va-
lorizam o potencial da pesquisa e da tecnologia brasilei-
ra, promovendo um sistema que mais tem cara de japones.
Além disso, vem se deixando levar pelo interesse dos empre-
sarios, consignando as emissoras faixas extras e nao investindo
na multiprogramacio, que poderia ser um dos beneficios da
transi¢do para o digital. Diferencial ressaltado por Bustamante
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(2003, p.176): “a conseqiiéncia maior e mais visivel neste
momento da tecnologia digital é a disponibilidade de mul-
tiplos canais e o fim da escassez de suportes, assim como,
correlativamente, a drastica redu¢io de custos por progra-
ma ou canal”, expectativa esta que, pelo que tudo indica,
nio devera ser concretizada no cenario brasileiro das emis-
soras privadas, que investem em tecnologias relacionadas a
qualidade da imagem (HDTYV, 3D), mas nio se dispdem a
abrir o setor para novos entrantes.
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8.

O Radio diante das novas
tecnologias de comunicacao:
uma nova forma de gestio'

ALVARO BUFARAH JUNIOR®
Fundacao Armando Alvares Penteado
Universidade 9 de Julho

A digitaliza¢ao do audio no radio

O processo de digitalizacio de audio chegou ao radio
brasileiro efetivamente, nos anos 90, com a difusio do CD,
do MD e do DAT. Até, entdo, tinhamos o uso de fitas mag-
néticas em rolos, cartuchos e cassete. Com o desenvolvi-
mento das tecnologias digitais, passamos a ter uma série de
formatos que possibilitaram nio s6 a gravagio, mas a com-
pressio e transmissao de arquivos com inumeras variaveis
de qualidade. Esse processo se da com base em trés fatores:

1. Trabalho apresentado no GT — Radio e Midia Sonora, XXXII Con-
gresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio, Curitiba, PR /2009.

2. Mestre em Comunica¢io e Mercado pela Fundagio Casper Libe-
ro, professor dos cursos de Radio e TV e Propaganda e Publicida-
de da FAAP, e Jornalismo da Uni9
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o primeiro ¢ a profundidade do bit relacionado a capacida-
de de informacio possivel de ser discriminada em um bit,
onde quanto mais dados melhor a referéncia a ser armaze-
nada. O segundo é a amostragem que podemos entender
como a captacao de momentos especificos da onda sonora,
armazenando-os em formato digital. E, por fim, a quantiza-
¢do, que ¢ a representagao digital do nivel ou intensidade de
um som (FERREIRA & PAIVA, 2008, p.22-23).

Uma vez que a onda sonora foi convertida em um conjun-
to de codigos binarios, os arquivos podem ser combinados e re-
combinados, facilitando a edi¢do, transporte e veiculagdo. Entre
as formas de transmissdo que vém se popularizando baseadas
no uso da Internet estio a criacdo de emissoras virtuais, canais
de 4dudio segmentados, audioblogs, entre outras aplicacoes.

Para a transmissdo, via rede mundial de computadores,
utilizamos trés formas basicas. O streaming, em que a fonte
sonora envia os pacotes de dados simultaneamente a pro-
dug¢io/veiculag¢ido, ou seja, ao vivo. O on demand (sob de-
manda), onde o arquivo fica disponivel na rede e o usuario
acessa quantas vezes precisar e, por ultimo, o podcast, que
embora seja gravado e esteja a disposicdo na WEB, o usu-
ario nao precisa fazer uma busca, pois hd um sistema que
utiliza tecnologia RSS (Really Simple Syndication) que
utiliza feeds (etiquetas) contendo informacdes sobre titulo,
endereco, descricio de alteracoes, autor, entre outras. Este
sistema permite que o usuario receba seus arquivos prefe-
ridos assim que forem atualizados. Além disso, o arquivo de
audio ¢é baixado para a maquina do assinante possibilitando
a audi¢io e transporte a qualquer momento.

Outro fator diferencial nesse contexto sio os varios
formatos de arquivos de audio que podem ser utilizados
nas emissoes via WEB. Os mais conhecidos sio o MP3, o
Windows Media Audio (WMA), o Real Audio (RM) e o
Advanced Audio Coding (AAC).
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Com a digitalizacio do audio, os contetidos passaram
a ser disponibilizados em suportes diferentes facilitando o
acesso e portabilidade dos arquivos e até das transmissOes
ao vivo de eventos.

Os novos suportes de transmissao de audio

A tecnologia de aparelhos celulares foi desenvolvida
anos 80, sendo implantada inicialmente na Escandinavia e
depois nos Estados Unidos. O grande niimero de sistemas e
a incompatibilidade entre eles foi superada em alguns anos
possibilitando a expansio exponencial do uso. No caso
brasileiro, a expectativa é de que até 2015 o pais supere a
marca de 200 milhdes de celulares, cifra acima do ntimero
de habitantes. Além disso, ja se especula a viabilidade do pa-
drao LTE (Long Term Evolution), os chamados Servicos de
Evolu¢io de Longo Prazo, com velocidade que ja atingem
300 megabits por segundo. A implanta¢ao desse sistema em
larga escala permitira, em tese, a transmissdo de até 18 progra-
mas de TV em alta defini¢do (SIQUEIRA: 2008,p. 61-65).

Com todos esses avancos, o celular ganhou mais espago
como uma ferramenta de acesso a Internet, transmissio de
dados, captura e armazenamento de audio e video, além
de um potente receptor mével de contetdos digitais. No
caso brasileiro, o desenvolvimento do sistema de telefonia
celular ja permite que os ouvintes naveguem nos sites das
emissoras de radio, ou¢am programacoes e também utili-
zem seus equipamentos como players portiteis para o ar-
mazenamento de programas e musicas.

Um dos pontos altos desse sistema ¢ a mobilidade que
possibilita ao usuario acompanhar a programacio das emis-
soras com muito mais facilidade. Este, também, é o ponto
alto da plataforma de transmissao de radio, via satélite, dis-
ponivel em alguns paises do hemisfério norte.

0 Réadio diante das novas tecnologias de comunicagdo:
uma nova forma de gestdo
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O Servico de Radio Digital (DARS),baseado em saté-
lites de baixa 6rbita posicionados em torno do globo ter-
restre, opera em banda “S” (de 2,3GHz) sendo que as duas
empresas que disputavam este mercado nos Estados Unidos
estdio em fase de fusdo. A Sirius (anteriormente conhecida
como Radio CD) e a XM (no passado, denominada Radio
Moével Americano) disponibilizam aos usuarios mais de 120
canais de audio por um custo médio em torno de US$ 13
por meés mais um investimento de US$ 100 no equipamen-
to. A vantagem dessa plataforma é que o ouvinte pode se
locomover por grandes distancias acompanhando sua emis-
sora preferida, ou ainda, acompanhar canais segmentados,
como a liga de baseball norte-americana (WATSON, 2007).

A outra empresa a explorar esse tipo de servico ¢ a
WorldSpace, que atua na Europa, parte da Asia, Africa e,
também, no Oriente Médio. As trés empresas utilizam ser-
vigos de compactagio do audio, o que prejudica um pouco
a qualidade, mas em areas urbanas, elas usam repetidoras
terrestres para evitar interferéncias.

Ainda n3ao ha uma previsio de instalacio desse sistema
para cobertura no hemisfério sul; mas, no caso brasileiro, as
operadoras de TV por assinatura, também, distribuem em
seus pacotes de contetidos sinais de radio e canais de audio.
A NET digital oferece em torno de 43 canais de audio e
quatro emissoras de radio e a Sky, agora resultado da fusio
com a Directv, disponibiliza mais de 30 canais de audio e
mais 13 emissoras de radio.

Ao analisamos os novos suportes para a transmissao de
audio, nao podemos deixar de lado os avancos trazidos ao
radio pelas tecnologias da Internet. Nesse contexto, per-
cebemos que houve uma potencializagdo de ambos nessa
fusao onde a radio ganha o suporte multimidia e a Internet
o imediatismo do veiculo de massa.
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Devemos somar a este ambiente uma nova ferramenta
derivada da Internet: os players portateis que revoluciona-
ram a forma de ouvir masica causando um grande im-
pacto na industria do entretenimento mundial e também
nas emissoras de radio, pois agora um jovem pode selecio-
nar musicas em seu PC, acondicioni-las no seu tocador e
“montar” a sua programag¢io musical. Alguns podem dizer
que 1ss0 ja era uma tarefa realizavel com fitas K7 e os walk-
mans, porém, nunca foi tao facil baixar, armazenar e repro-
duzir musicas como nesse momento histérico. Considero
os players prolongamentos tecnoldgicos dos walkmans, por-
tanto, aplico a eles o mesmo conceito de CASTELLS em
que estes aparelhos transformaram a sele¢io de musicas em
um ambiente de audio portatil facilitando um isolamento, mes-
mo que momentaneo, do mundo a nossa volta (2007, p.422).

O contraponto deste isolamento esti na aproximacio
do individuo a comunidades formadas por pessoas com in-
teresses comuns, sejam fas clubes, sites de relacionamento,
blogs, sites de seriados ou até de discussdo politica. Este pro-
cesso vem de encontro a segmentacdo das programagdes
das emissoras de radio, tendo na Internet um campo fértil
para 1isso.

Embora ja tenha citado o formato de podcast nesse texto,
preciso fazé-lo novamente indicando que é uma importan-
te ferramenta para que as emissoras de radio possam fidelizar
seus ouvintes, ja que podemos defini-lo como um programa
de radio personalizado produzido e veiculado de forma livre
utilizando o formato MP3 de compressio e recursos RSS
para a indexa¢ao e busca (MEDEIROS,2006, p.3).

Dentro do espectro do uso da Internet para transmis-
sio de emissoras e de contetidos radiofonicos, registro ain-
da uma facilidade tecnolégica que vem ao encontro das
vantagens competitivas necessarias ao desenvolvimento das
emissoras na WEB que é o uso de receptores de radios para
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Internet que nio necessitam de um computador para se-
rem conectados a rede. Os aparelhos tém uma antena e um
sistema de busca que automaticamente faz um scaning das
redes de wireles disponiveis. Na impossibilidade de utilizar
a rede sem fio, o usuario pode apenas conectar o “radio” a
uma rede fisica e configura-lo como se fosse um periférico.

Este processo tornou-se uma op¢ao interessante ao uso
dos equipamentos e ao custo para a implantacdo dos for-
matos de radio digital. Embora tenhamos sistemas em ope-
rag¢ao em nivel global, nenhum deles conseguiu desenvolver
uma plataforma de negdcios viavel. Nos Estados Unidos, o
IBOC nio foi bem aceito pelas emissoras nem pelos ou-
vintes em funcdo de custos. Na Europa, os formatos DAB
e DRM também nio se tornaram um padrio de mercado
atraente, sendo que apenas na Inglaterra o radio digital esta
implantado e operante em escala profissional. No caso do
sistema japones, ISDB, a relacdo estreita com as demais mi-
dias é que torna o radio digital uma op¢do mais atraente;
mas, mesmo assim, a necessidade de troca dos transmissores
e dos receptores torna o sistema muito caro para ser imple-
mentado em outros paises.

No caso brasileiro, hi uma tendéncia para que o gover-
no aceite as pressdes do mercado e instale o sistema Iboc
em funcio da possibilidade de transmissio simultanea de
programagdes analogicas e digitais. Isso tornaria mais sim-
ples o processo de transi¢io. Mas, ainda ha uma série de
questdes politicas, economicas, sociais e técnicas que ainda
nao foram resolvidas, o que na base trava o desenvolvimen-
to desse sistema no pais.

Novos suportes de armazenamento

Com o desenvolvimento da tecnologia digital e a pro-
dugio exponencial de contetidos, os arquivos precisam de
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mais e mais de espaco para serem armazenados. Por outro
lado, é constante o processo de compactacao de dados pos-
sibilitando que, cada vez mais, informag¢des sejam compri-
midas em menos tempo e area. Esse conceito causa uma
corrida por melhores condi¢des de dudio em equipamen-
tos de gravacdo e reproducio.

Tanto que em 1999, as empresas Sony e Philips lancaram
o SACD, ou superaudio cd, onde se utiliza uma nova tecnolo-
gia de gravagio denominada DSD (direct stream digital). Esse
sistema utiliza um disco hibrido que possibilita gravamos uma
amostragem de mais de 2,822 milhdes de amostras por segun-
do, contra as 44.110 de um cd convencional, ou seja, uma su-
perioridade 60 vezes maior (SIQUEIRA, 2008,p. 17-18).

Outro exemplo dos avancos do processo de armazena-
mento ¢ a tecnologia do Blu-ray Disc. Esta nova midia ¢é
o resultado de estudos realizados pela associacio que leva
o mesmo nome. Nela estio empresas de grande porte do
mercado internacional como a Philips, Sony, Sansung, Pa-
nasonic, Pioner, Sharp, Apple, Dell, Hitachi, HP, JVC, LG
Mitsubishi, TDK e Thomson. O disco tem capacidade para
armazenar 50 gigabytes em duas camadas. O que equivale
a pouco mais de 10 vezes o espaco de um DVD conven-
cional (SIQUEIRA,2008,p:55-56). Em uma matéria pu-
blicada na Revista Info Exame, no més de maio de 2009, o
jornalista Leonardo Martins indica que ja ha estudos para
que, até 2012, tivéssemos unidades de Blu-ray com 500 GB
e, tecnicamente, ja se trabalha com a possibilidade de discos
com 1 terabyte, ainda sem perspectiva de lancamento.

A base para este desenvolvimento ¢ uma tecnologia de gra-
vacao holografica que armazena dados em varias camadas crian-
do uma imagem tridimensional dos arquivos. Tanto o processo
de leitura quanto de gravacdo sdo feitos por dois feixes de laser,
possibilitando um cruzamento de sinais Opticos que sio regis-
trados em uma superficie fotossensivel (MARTINS, 2009, p.37).
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Estas duas novas tecnologias, embora de alto custo, nos
indicam as possibilidades de armazenamento de contetidos
radiofonicos. Com isso, teremos um novo salto na producio,
compactag¢io, transmissao e arquivamento de dados dentro
das emissoras de radio. Embora estas tecnologias tenham
sido pensadas para o armazenamento de contetidos de au-
dio e video de alta resolugdo, acredito que teremos dispo-
nibilidade de uso no mercado de radio brasileiro. Lembro-
-me que, por ser uma tecnologia nova e cara, as empresas
brasileiras do setor ainda nio se arriscaram a tentar seu uso.

Radio e adequag¢ao com a Internet

Uma pesquisa qualitativa realizada pelo Instituto Ipsos
Marplan em parceria com o Grupo de Profissionais de Ra-
dio de Sao Paulo, no ano de 2008, com os criativos das
agencias de publicidades teve como foco explorar o radio
com o objetivo de levantar as principais caracteristicas do
melo e suas perspectivas futuras junto ao mercado publici-
tario considerando o contexto de transformag¢io das mi-
dias e seus consumidores. O estudo foi realizado com trés
fontes: workshop de inovagio com profissionais da area de
criagido, producio e levantamento de dados secundarios
mais o uso da expertise do instituto.

Segundo Cinthia D’AURIA, diretora de atendimento
da area de pesquisa customizada de midia, contetdo e tec-
nologia, Ipsos Marplan Media CT indica que o momento ¢
de mudangas e transformagdes causadas pela populariza¢io
da Internet, pela revolu¢io dos meios digitais, a convergén-
cia de midias, o uso de diversas plataformas de transmissio,
(MP3, celulares,etc) entre outros elementos(2008).

O resultado reafirma algumas das caracteristicas mais
marcantes do meio radio, tais como:
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a) Sentido da audi¢io: a necessidade de valorizar o ato de
ouvir, compreender e assimilar os dados apresentados;

b) Imaginacio: utilizar com maior freqiiéncia os estimulos
sonoros para criar “imagens’’ mentais para o ouvinte;

c) Multidimensional: o rddio mantém mobilidade, fluidez
e liberdade para que o ouvinte decida o que escutar dentro
do leque de contetdos apresentados;

d) Proximidade do ouvinte: é a caracteristica de linguagem
que permite uma aproximacao direta da narrativa radiof6-
nica do universo imaginario e pessoal do ouvinte, sendo
util e fiel na sua participacio diaria;

e) Retencidade: o veiculo mantém a atencio do ouvinte
chegando a ter um tom coloquial e amigo tornando o di-
alogo de massa uma comunicag¢do Gnica entre o apresenta-
dor e o ouvinte.

f) Grande alcance: a caracteristica que garante a cobertura
de qualquer raga, cor formacio, idade, classe social estilo,
religido, etc;

g) Segmentacdo: ¢ o veiculo que garante para a cada perfil
de ouvintes uma emissora. Para cada programacio, um pa-
blico; para cada horirio, uma preferéncia. Para cada prefe-
réncia, um programa. Por isso, para cada radialista, uma voz
e para cada voz, um ouvinte.

D’AURIA (2008) explica que pelos dados levantados na
pesquisa, os maiores desafios da midia radio, na opinido dos
profissionais do meio, sio:

a) Reconhecer e valorizar as caracteristicas do meio radio
no processo de planejamento de midia, buscando dar mais
visibilidade ao setor e as suas ferramentas;
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b) Repensar o papel do radio enquanto midia principal e
nao de apoio. Com isso, teremos de repensar as programa-
¢Oes para nio servir apenas com um “som ambiente”, mas
sim, a midia foco da atencao do ouvinte.

c) Estar atento as novidades tecnologicas do meio e capi-
taliza-las com criatividade, visando aproveitar a0 maximo
do ponto de vista de negocios as tendéncias adaptando a
linguagem a cada publico.

Além disso, para os criativos que participaram das dina-
micas da pesquisa, o radio como veiculo ainda tem algumas
barreiras para serem superadas dentro do campo da publici-
dade. Entre elas, as principais sio a necessidade dos anun-
ciantes e das agéncias de propaganda pensarem o meio nao
como uma ferramenta de som ambiente, mas sim, como o
canal principal de comunicag¢io e, também, na valoriza¢io
dos recursos auditivos na produ¢io de programas e de pecas
publicitarias.

Se 0 meio conseguir avancar se integrando as novas tec-
nologias, poderemos ter um cenario que indica perspecti-
vas muito positivas para o setor. Como indicam os dados le-
vantados pelo Instituto Marplan, que permitem diferenciar
o produto sonoro radiofonico através de pecas publicitarias
mais criativas com o objetivo de surpreender o consumi-
dor, além de facilitar que o meio assuma um espago de
intera¢cdo maior com o ouvinte, possibilitando uma maior
segmentacao dos perfis das emissoras, levando a um contato
mais proximo das comunidades e dos anunciantes, princi-
palmente através da Internet e suas ferramentas.

Entre os dados coletados na pesquisa o que mais chama
a atencao ¢ a perspectiva dos profissionais de criacdo de
que o radio serd o meio que melhor adere as caracteristi-
cas multimidia da rede mundial de computadores. Isso, de
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certa forma, possibilita a entrega de contetidos em formatos
multiplos e um alargamento das chances de investimento
publicitario no meio.

O material levado ao ouvinte através de varios suportes
(AM, FM, celulares, MP3/ 4 e 5, players, Internet, Internet
movel, games online, etc) também poderdo ser acessados
em formato on demand, podcast, programas de compar-
tilhamento de muasicas, comunidades de radios levando a
criagio de ouvinte-produtores de contetido interagindo
diretamente com a emissora ¢ com outros ouvintes. Com
1ss0, 0 modelo de negocios estabelecido no mercado de ra-
diodifusio brasileiro e mundial terd de ser repensado e alte-
rado para atender as novas demandas desse ouvinte-usuario
(D”AUDRIA, 2008).

WEB 2.0 — a participacao do usuario

Ao se discutir a interacio dos usuarios com os meios
de comunicagdo, raramente nos lembramos de que o radio
sempre foi um dos veiculos mais abertos a participacao dos
ouvintes dentro de sua programacdo. Seja nos programas
de auditdério ou por carta, telefone e, mais recentemente,
por email, as pessoas de forma geral, aproveitam estes canais
para interagirem de alguma forma com a programacio das
emissoras. Mas, talvez, em nenhum momento da historia
dos veiculos de comunicacio de massa tivemos tantas fer-
ramentas disponiveis para esta interagao.

O principal conceito que revolucionou as relagdes hu-
manas com os meios de comunica¢ao esta baseada na In-
ternet e atualmente é chamada WEB 2.0 (lé-se web dois
ponto zero). Para Alan Meckler, CEO do portal Internet.
com, ligado a Jupitermidia, esse novo formato para a rede
¢ apenas a evolucio continuada de se obter informacdes,
dados e, agora, entretenimento, o que possibilita que as
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empresas passem esse material aos seus clientes com baixo
custo. (JONES, 2009, p.29).

Mas, na base desse processo, esta a maior interagao dos
internautas com os contetdos disponiveis na rede. Seja com
a participagio direta deles na produ¢io do material, ou na
escolha e personalizacio de dados que querem ter acesso de
forma rapida e objetiva. Dessa forma, cada vez mais pessoas
se agregam a outras em processos virtuais que desconhe-
cem as barreiras geograficas e fisicas. Como explica Dorion
Carroll do servico de blogs Technorati, que afirma que uma
pessoa pode se comunicar com um publico em massa, mas
jamais encontrard a maioria dessas pessoas. O motivo para
isso € que todas essas pessoas estio se conectando as cha-
madas redes sociais, estruturas virtuais que possibilitam a
criacdo de albuns de fotos, links de videos, trocas de men-
sagens em tempo real, uso de blogs etc. Ha sites, como o
Faceboock, que servem de entroncamento desses servigos,
permitindo que os usuarios utilizem todas essas ferramentas
de uma s6 vez e, ainda, comentem os contetidos posta-
dos pelos seus amigos pertencentes as suas comunidades ou
grupos. Como indica Carroll, nio ¢ mais a Internet de mao
tnica (JONES, 2009, p.64-65).

Essas redes crescem de forma exponencial e dio opor-
tunidade a pessoas que ndo se conhecem e que nunca se
viram de se ligarem virtualmente através de um interesse
comum. Com isso, passamos a ter a quebra do conceito
de midia de massa, onde temos um emissor para uma au-
diéncia gigantesca. A tendéncia é de termos cada vez mais
o contato de um emissor que também ¢ receptor para um
nicho ou com varios nichos de seu interesse.

Segundo um estudo da Nielsen Online, de cada 4 mi-
nutos dedicados a Internet, o brasileiro fica 1 acessando
midias sociais. O Orkut, por exemplo, ¢ utilizado por 71%
dos internautas do pais, sendo que essa multidao escreve 80
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milhdes de recados e adiciona 30 milhdes de fotos todos os
dias (MORAES, 2009,p.67).

Para Gina Bianchini, uma das criadoras do site NING.
com, iremos presenciar um aumento incrivel do nimero de
redes sociais para cada nicho, necessidade, interesse e local
concebiveis (JONES, 2009,p.58).

Impacto das novas tecnologias na produc¢ao de con-
teado das emissoras de radio brasileiras

As emissoras de radio no Brasil, em geral, criaram sites e
tentam estabelecer algum contato com seus ouvintes. Uma
situacdo comum ¢ a mera disponibilizagio do audio da
emissora na Internet. Algumas empresas colocam, também,
ferramentas como blogs e acesso a arquivos de programas
ou entrevistas. Mas, de forma geral, estdo longe de utilizar
todos os recursos disponiveis na web para favorecer a inte-
ragio com o ouvinte. Entre os servigos que acredito serem
ateis estao:

Chat: essa ferramenta serve muito bem para os programas
a0 vivo e suas possibilidades de interacio com ouvintes em
qualquer parte do planeta. O ponto alto esta na participag¢ao
direta do usuario dando suas opinides e se expondo dian-
te de outros cidadaos. Porém, é obrigatoria a checagem da
produgio para o acompanhamento dos debates e veiculagio
dos assuntos pertinentes ao programa. Sem mediacdo temos
um amontoado de opinides dispersas ou a falta de interesse
dos ouvintes que querem interagir com o apresentador da
emissora. E o que explica RIBEIRO e MEDITSCH, tendo
como exemplo a Radio CBN de Florianépolis:

O chat da CBN/Diario é uma ferramenta disponi-
vel ao internauta do portal ClicRbs (www.clicrbs.
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com.br) desde que o sife foi criado. Originalmen-
te, a sala virtual de bate-papo foi oferecida apenas
como mais um recurso de interatividade do portal,
mas logo os usuarios perceberam o potencial de
participagio e interferéncia na programacio da ra-
dio que a ferramenta poderia oferecer. Hoje, o chat
permanece disponivel 24 horas por dia, mas a sala
praticamente sé € visitada nos horarios de progra-
macio local e o pico se apresenta justamente du-
rante a transmissao do Noticias da Manha, quando
a interatividade entre o ancora do programa e os
freqiientadores da sala é maior (2006, p.6).

A Radio Globo de Sio Paulo utiliza de forma pratica o
chat durante as transmissdes de jogos de futebol, onde os
apresentadores pedem a participa¢ao dos ouvintes e depois
léem no ar as inquietagdes relatadas no chat.

Email: uma das formas mais “antigas” de acesso dos usu-
arios aos profissionais das emissoras. Porém, ainda, muito mal
utilizado. E comum o envio de emails para as emissoras que
ficam sem resposta ou o recebimento de uma mensagem au-
tomatica sem a interacio desejada pelos ouvintes. Lembrando
que na disputa pela audiéncia segmentada um email perdido
pode ser um ouvinte perdido... Praticamente todas as emis-
soras de radio brasileiras tém em seus sifes um espago para o
envio de email pelos interessados. Porém, poucas utilizam essa
ferramenta de forma a valorizar a participa¢io dos ouvintes.
Um exemplo importante dessa utilizagdo ¢é feito pela Radio
CBN de Sio Paulo que recebe, diariament,e mais de mil
mensagens para seus programas locais e Nacionais.

Blogs: muitas emissoras estao criando blogs em seus si-

tes (CBN, Bandeirantes, Band News, Jovem Pan), porém,
o contetdo desses produtos é fragmentado e sem sentido
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diante do perfil da audiéncia. Muitas vezes, o blog € o espa-
co do apresentador ou de outros personagens expressarem
suas opinides que necessariamente nio sio as mesmas das
emissoras. Isso causa um descompasso diante da linha edi-
torial da empresa ou gera uma limitagdo que impede que os
profissionais exponham suas vivéncias de forma mais clara,
afastando o usudrio da realidade. Um exemplo disso é o
blog da radio Nova Brasil FM, cuja atualizag¢io passa por
um filtro da chefia antes da publicacdo semanal.

A adequagio da linguagem, do contetido e a periodi-
cidade devem atender fielmente o interesse do seu publi-
co alvo. Importante lembrar que o blog dentro do site da
emissora ¢ uma ferramenta de comunica¢io coorporativa e,
portanto, deve ser visto como um prolongamento da radio
e nao apenas um espago para opinioes pessoais. TERRA
define blog como um instrumento de comunica¢io opi-
nativa da empresa e deve seguir a mesma linha dos demais
veiculos coorporativos utilizados (2008, p.21).

News Letter: acredito que ainda seja uma boa ferra-
menta, mas s6 vale para publicos mais qualificados e se os
contetidos disponibilizados forem diferenciados e Gnicos.
Muitas empresas copiam material de outros sites e enviam
para os usuarios. Com isso, torna-se a comunicagao repeti-
tiva. A rede da Radio Clube de Portugal (que, atualmente,
conta com 14 emissoras) disponibiliza para seus ouvintes
uma newsletter onde informa no ato da assinatura que se-
manalmente os leitores receberdo por correio eletronico
uma antecipag¢io das informag¢des mais relevantes da emis-
sora. Com 1isso, aproveita para fidelizar seus ouvintes e en-
riquecer seu banco de dados, pois os usuarios que aceitam
ou uso desta ferramenta concedem importantes de infor-

magoes para a area comercial.
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SMS: (Short Message Service) ¢ uma possibilidade
interessante de comunica¢io mével com o ouvinte tanto
para o envio de informac¢des da emissora quanto para o
recebimento de dados dos usuarios. Ja temos varias discus-
soes sobre um novo sistema MMS (Multimedia Messaging
Service), em que o usuario podera utilizar mensagens ili-
mitadas com suporte de audio, video, textos e imagens. Para
as emissoras brasileiras, pode significar uma ferramenta de
negocios potente se configurada em parceria com as ope-
radoras de telefonia. Por enquanto tem o uso limitado pelo
namero de caracteres e pelo custo do envio que varia de
acordo com a operadora. Mas emissoras com perfil de pres-
tacdo de servicos como a Sulamérica Transito de Sio Paulo
e a Band News, ambas do Grupo Bandeirantes, aproveitam
esta ferramenta para que os ouvintes passem informacoes
sobre o transito na maior capital brasileira. Com isso, gera
uma aproximagio e um canal de participa¢io direta para os
usuarios onde a radio serve de mediadora entre os cidadaos.

Orkut: essa rede social foi criada inicialmente para ajudar
as pessoas a fazerem amigos nos Estados Unidos. Mas com o
tempo, os brasileiros e os indianos acabaram se tornando as
maiores comunidades. Embora em uma pesquisa possamos
encontrar mais de 1000 comunidades com o titulo de radio,
algumas emissoras brasileiras (CBN, Band, Jovem Pan, entre
outras) utilizam este recurso, mas ainda de forma modesta
ou desalinhada com o perfil de comunica¢io da empresa.
Um forte concorrente a essa ferramenta é o Facebook onde
os usuarios contam com uma gama maior de ferramentas
de interacio, incluindo jogos online e um miniblog. Ja nesse
espaco podemos encontrar emissoras internacionais como
a BBC Radio 1, que tém mais de 93.600 fis que acoma-
panham a programacio e participam ativamente, postando
opinides e seguindo os membros da comunidade.
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Second Life: ¢ um ambiente virtual que simula a vida
real. Embora seja uma ferramenta pouco utilizada pelas
emissoras de radio, vale uma atenc¢io especial, pois as em-
presas de comunicacio podem criar uma estrutura idéntica
a real para possibilitar uma apresenta¢ao da radio, seus fun-
clonarios, estrutura e programacio em um formato tridi-
mensional para que os usuirios possam visitar no momento
em que quiserem sem ter de sair de casa. E como faz a
Radio Energia 97, da capital paulista, que anuncia em seu
site que os ouvintes podem visitar a emissora dentro des-
se espaco virtual durante o programa Estadio 97 (um dos
carros chefes da programacio) podendo ouvir a emissora
enquanto conversa com outros ouvintes, via texto ou voz.

YouTube: ¢ um site que permite aos usudrios dispo-
nibilizarem e compartilharem videos das mais diferentes
origens. Quando feita uma pesquisa sobre contetidos defi-
nidos com o titulo de emissoras de ridio temos em torno
de 689, mas desses links poucos sdo efetivamente de empre-
sas de radiodifusio. A maioria sao pessoas ligadas ao meio
que disponibilizam videos e dudios com curiosidades e en-
trevistas. No caso das emissoras brasileiras, essa pode ser
uma ferramenta importante para dar visibilidade as a¢des
promocionais, entrevistas, festas e outros contetidos. Além
de servir de vitrine para a veiculagdo de videos feitos pela
equipe da emissora.

Twiter: um miniblog em que o usuario posta um pequeno
texto de até 140 caracteres. Embora parega pouco espago,
este servico esta se tornando uma das ferramentas mais uti-
lizadas pelos internautas brasileiros, pois permite links, co-
mentarios e outras acoes tendo o imediatismo como maior
apelo. Também algumas emissoras de radio, no Brasil, estao
tazendo uso desta ferramenta, mas de forma um pouco
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desorganizada, pois nio faz parte de uma estratégia cor-
porativa, mas sim, do interesse de alguns profissionais. E
o como no caso do Jornal da CBN (SP) que utiliza este
recurso para colher as opinides dos ouvintes sobre temas
polémicos abordados na programagio. Mas, esse processo
serve como um ensaio, pois nem todos os programas da

emissora contam com esta ferramenta.

Gengibre: este ¢ um servigo no qual o usuario se ins-
creve e passa a postar audios sobre seu dia-a-dia, como se
tosse o Twiter, s6 que o internauta utiliza o celular para
fazer seus comentarios ligando para um ntmero especifico
e pagando o custo de uma ligacio comum. No caso de
emissoras de radio, ¢ possivel utilizar este recurso para a vei-
culagdo de sonoras de personalidades, disponibilizagio de
contetdos feitos diretamente pelos reporteres ou ouvintes
para o site com servigos (transito, aeroportos, etc), matérias
especiais, entrevistas, entre outros conteudos. Um servico
semelhante é utilizado pela Radio Sulamérica Transito de
Sao Paulo, no qual os ouvintes ligam para um determinado
namero (pagando pela ligagdo) para deixar mensagens de
voz sobre como esta o fluxo do transito nas diversas areas da
cidade. Nesse caso, o servigo faz parte de um sistema opera-
cional mais complexo do Grupo Bandeirantes, porém, em
emissoras com menos recursos, o site do Gengibre pode ser
uma saida viavel com baixo custo.

Estas sao apenas algumas das possibilidades de uso das
terramentas disponiveis no mercado brasileiro. O 1deal
seria a utilizacdo conjugada de varios servi¢os para a que a
emissora seja um agregador de contetido e entretenimen-
to aos usuarios da Internet, propondo discussdes, facili-
tando o contato entre pessoas e se valendo da plataforma
multimidia para estabelecer novas formas de acesso com
seus ouvintes.
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Conclusao

Acredito que as possibilidades de uso da Internet sejam
complementares as caracteristicas do meio radio. Dessa for-
ma, avalio positivamente a utiliza¢io das ferramentas e con-
teados dos dois meios na formulagio de um novo conceito
de “radio”. Nio copiado de outros mercados, mas sim, um
formato para cada emissora e para cada nicho de mercado
disponivel no pais, ou até fora dele, dado as possibilidades
de acesso em todo o planeta.

Insisto em lembrar que vivemos em uma fase de mudan-
cas no perfil das audiéncias dos veiculos de comunicagdo.
Estamos diante da segmenta¢io de mercados em publicos
que se reunirdo em torno de produtos e servicos que es-
tejam alinhados com suas ideologias, gostos e necessidades.
Por isso, 0 engajamento nas redes sociais com questdes am-
bientais, culturais e politicas passa a ter um peso diferencia-
do no dia-adia das emissoras.

E preciso ter uma nova forma de gestdo para este novo
conceito de radio que surge da interacio com a rede
mundial de computadores. Além disso, nio temos profis-
sionais capacitados a utilizarem todas estas ferramentas de
forma horizontal na relacio com os ouvintes. Por isso, é
urgente a necessidade de buscarmos formar novos profis-
sionais com uma cultura maior sobre os produtos e servi-
¢os possivels nessas redes. Fundamentalmente, o radio esta
mudando e as emissoras brasileiras precisam se adequar a
essa nova realidade, pois caso contrario, a médio e longo
prazo, as possibilidades de neg6cios tendem a ser cada vez
mais rarefeitas até o total estrangulamento do formato ba-
lizado pela era analégica.
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0.

A reconfiguracio do radio como
negocio: reflexdes a respeito das
emissoras on-line'

Luiz ARTUR FERRARETTO?
Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Porto Alegre, RS

Se a base da economia capitalista passa, necessariamente,
pela diminui¢do constante das incertezas envolvendo um
empreendimento e, assim sendo, pela obtencdo segura do
lucro, a indastria de radiodifusio sonora nunca antes es-
teve frente a tantas davidas. Em realidade, findada a pri-
meira década do século 21, lista-las torna-se tarefa sempre
incompleta. Vale, no entanto, registrar algumas interroga-
¢des que preocupam os gestores das emissoras comerciais,
a parcela dominante em termos de audiéncia e captacio
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de recursos econémicos no meio radio. E provivel, tam-
bém, que a maioria delas resuma-se as incognitas geradas
por trés constatacdes recentes: (1) a diminui¢ao no niimero
de ouvintes da faixa de amplitude modulada potencializada
pelo crescente uso do celular como receptor, um suporte
em que, por restri¢cdes técnicas e, mesmo, de conveniéncia
do usuario, o AM nio se faz presente; (2) a escuta de radio
on-line em paralelo a utiliza¢do da Internet ou do computa-
dor; e (3) a diminuig¢io — talvez, o correto fosse a frustracio
— das expectativas empresariais com as reais possibilidades
da transi¢cao do analégico para o digital na transmissao e na
recepc¢ao dos sinais eletromagnéticos de radio, a qual, con-
forme os mais otimistas, permitiria a integra¢do do meio,
de modo mais intenso, ao processo de convergéncia. Pro-
poe-se, aqui, que fatores como: o crescente acesso da classe
C ao consumo, a rapida disseminacio de aparelhos celulares
e a necessidade de tirar do papel o Plano Nacional de Ban-
da Larga (PNBL), tendem a tornar ainda mais complexo
esse quadro. Confrontados com a nova realidade da radio-
difusdo que se mescla, via Internet, as telecomunicag¢des, os
empresarios — e mesmo os pesquisadores — parecem nio
ter se dado conta de que as légicas de uma e de outra sio
diversas e, se ndo compreendidas adequadamente, podem
selar a realizacdo comercial do meio no futuro.

E importante caracterizar os elementos anteriormente
elencados. Conforme dados do Instituto Brasileiro de Opi-
nido Publica e Estatistica (6 abr. 2011) referentes ao perio-
do de dezembro de 2010 a fevereiro de 2011, considerando
a faixa horaria das 5h a Oh, em todos os dias da semana,
e um publico com idade superior a 10 anos, a audiéncia
em amplitude modulada ¢ de quatro a seis vezes inferior a
em Frequéncia Modulada (FM), isso em Belo Horizonte,
Grande Rio de Janeiro, Grande Sio Paulo e Porto Ale-
gre, os quatro principais mercados em que ocorre aferi¢do
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periddica. Verifica-se o pior desempenho no Distrito Fe-
deral — 5,5% — e o melhor em Florianépolis — 24,6% do
total de ouvintes. Ja de acordo com o Comite Gestor da
Internet no Brasil (mar. 2009), 46% dos brasileiros conec-
tados escutam radio, com preponderancia deste meio, ou
assistem TV on-line.” De outra parte, parece ter arrefecido a
tendéncia entre os empresarios* de apostar na digitalizacio
como garantia da presenc¢a do radio no novo contexto da
convergéncia. Embora o tema siga na pauta a cada Con-
gresso Brasileiro de Radiodifusao, evento realizado de dois
em dois anos pela Associagdo Brasileira de Emissoras de
Radio e Televisio, a defesa da extensdo da faixa de frequ-
encia modulada ja aparenta ser mais urgente, tendéncia que
ganha for¢a desde a divulgacio, em 2010, do documento A
extensdo da faixa de FM (eFM) e a migragdo da faixa de OM: o
que fazer com os canais 5 e 6 da televisdo na era digital, sintese
de um estudo a respeito realizado pela Agéncia Nacional de
Telecomunicac¢des. A ideia é aproveitar o fim do processo
de migra¢io para o Sistema Brasileiro de Televisio Digital
(SBTVD), previsto para julho de 2016, quando serao libe-
rados os canais 5 e 6 destinados, atualmente, a TV analogica

3. A pesquisa refere-se a 2008. No ano seguinte, ja com “Ouvir radio
em tempo real” como categoria isolada, o levantamento apontava
que 41% do total de internautas escutavam emissoras on-line (CO-
MITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, abr. 2010, f. 36).

4. Ao tomar posse na presidéncia da entidade, Emanuel Carneiro,
da Rede Itatiaia, de Minas Gerais, elencou trés prioridades para
o biénio 2010-2012: (1) a defesa da liberdade de expressio e de
imprensa; (2) a preservagio do modelo federativo de radiodifusio;
e (3) o acompanhamento das discussdes sobre o marco regulatério
do setor (ABERT, 1° set. 2010). A auséncia da defini¢ao do sistema
de radio digital contrasta com a forte mobilizacio em defesa do
padrio utilizado nos Estados Unidos verificada na gestio de Daniel
Pimentel Slaviero (2006-2010).
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e correspondentes a faixa de 54 a 88 MHz, nas quais seriam
inseridas as emissoras de ondas médias (ANATEL, 2010).
Desse modo, as estagdes imigradas passariam a ter potencial
de acesso aos 200 milhoes de celulares existentes no pais,
cujos hardwares e softwares, quando existentes, permitem
apenas a sintonia em FM.

Nesse contexto, esta correta, do ponto de vista do que
indicam os estudos académicos e os planejamentos empre-
sariais dos tltimos anos, a disponibiliza¢io do sinal de es-
tacdes originalmente hertzianas nos mais diversos tipos de
suportes. Vai ao encontro, assim, tanto da maxima de Ma-
riano Cebrian-Herreros®, que predicava, ja na década de
1990, um radio plural, quanto da nogdo basica, identificada

5. Como ja se observou anteriormente, com base na argumentacio
de Cebriin-Herreros a respeito das formas tecnoldgicas de trans-
missdo: “Escuta-se radio em ondas médias, tropicais e curtas ou em
frequéncia modulada, mas [...] [0 meio] também se amalgama a TV
por assinatura, seja por cabo ou DTH (direct to home); ao satélite,
em uma modalidade paga exclusivamente dedicada ao audio ou
em outra, gratuita, pela captacio, via antena parabolica, de sinais
sem codificacio de cadeias de emissoras em AM ou FM; e a In-
ternet, onde aparece com a rede mundial de computadores ora
substituindo a fun¢io das antigas emissdes em OC, ora oferecen-
do oportunidade para o surgimento das chamadas web radios ou,
até mesmo, servindo de suporte a alternativas sonoras assincronicas
como o podcasting. Tal pluralidade pode ser estendida aos modos de
processamento de sinais — analogico ou digital —, a defini¢io legal
da emissora — comercial, educativa ou comunitaria —, ao contetido
— jornalismo, popular, musical, cultural, religioso... [...] Tudo, ainda,
tendo de considerar estratégias empresariais de complementaridade
entre meios diversos sob controle de um mesmo grupo econdémico
ou até aquela migracio da propria audiéncia de uma midia a outra
na combinag¢io de contetdos, semelhantes ou nio, proporcionada
pela esfera comunicacional em que a sociedade humana transfor-
mou-se.” (FERRARETTO, 2007, f. 2).
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ainda no século 19, por Karl Marx®, de um capitalismo vo-
raz sempre a buscar novos mercados. Ocorre que o radio,
via ondas hertzianas e o radio via Internet, pelo menos
neste momento de seus desenvolvimentos historicos, ten-
dem a requerer 16gicas de comercializagio diversas. Na ir-
radiagdo por antena, o faturamento baseia-se na venda dos
indices de audiéncia deste ou daquele programa, deste ou
daquele comunicador. Na transmissao on-line, ha, de um
lado, a dificuldade para qualificar como produto, o publico
mensurado, por exemplo, na quantidade de acessos ao sinal
da emissora ou de downloads de contetido radiofonico; e,
de outro, diversificam-se as formas de oferta de informa-
¢Oes aparentemente gratuitas e construidas, por vezes, de
modo colaborativo.

Conforme Cesar Bolano, entre as mudancas fundamen-
tais promovidas pela Internet na economia da comunicagio
e da cultura, esta a de se constituir “por um lado, como meio
de comunica¢do de massa alternativo e, por outro, tenden-
cialmente, como espaco de convergéncia de toda a produ-
cao cultural industrializada” (2007, p. 70). Vai ao encontro
desta observacio a diversidade de contetidos radiofonicos
e de formas de disponibilizacio destes identificada na rede
mundial de computadores. Cabe deixar claro, deste modo, o
uso que, ao longo deste artigo, se faz de trés expressoes: (1)

6. Em Para a critica da economia politica, Marx (apud IANNI, 1996, p.
138) identifica como caracteristica do sistema capitalista: “Quanto
mais desenvolvido o capital, quanto mais extenso é, portanto, o
mercado em que circula, mercado que constitui a trajetoria espa-
cial de sua circulacio, tanto mais tende simultaneamente a estender
o mercado e a uma maior anulagio do espacgo através do tempo
[...] Aparece aqui a tendéncia universal do capital, o que o diferen-
cia de todas as formas anteriores de producdo.”.
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radio na web’, adotada para a pratica das emissoras hertzianas
de disponibilizarem o seu dudio em streaming ou em arqui-
vos para podcasting na rede mundial de computadores; (2)
webradio, que identifica a emissora constituida para a trans-
missao exclusiva ou preponderantemente via Internet; e (3)
radio on-line, o conjunto que engloba as duas categorias an-
teriores. Assumem-se, portanto, como radiofonicos também
o podcast sonoro e as webradios, desde que seus contetdos
sejam produzidos dentro dos parametros de uma linguagem
especifica. Adota-se, assim, a exemplo do relativo consenso
desenvolvido nos tltimos anos dentro do Grupo de Pesquisa
Radio e Midia Sonora da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunica¢do, uma defini¢io do meio a
partir de uma linguagem comunicacional determinada: a voz
(em especial, na forma da fala), a musica, os efeitos sonoros
e o siléncio, articulados de um modo particular, o radiofoni-
co, independentemente do suporte tecnologico ao qual esta
vinculada a mensagem.

1.

A aproximagdo entre o radio e a Internet constitui-se
em um dos aspectos do processo de convergéncia, que se
caracteriza pela intensa multiplicidade da oferta de conte-
tdos em variados suportes tecnoldgicos. Esse movimento,
no entanto, nio descarta caracteristicas pré-existentes do
meio e da indastria de radiodifusio sonora como mani-

7. Considerando a Internet como a gigantesca rede de computadores
e aparatos semelhantes conectados para a troca de informagoes e a
web como uma das formas em que ocorrem estes intercambios — um
ambiente de disponibiliza¢io de contetido —, talvez fosse mais abran-
gente utilizar a expressdo radio na Internet Aqui, no entanto, preferiu-
-se radio na web, buscando, por 6bvio, a oposicio a web radio.
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festacio econdmica deste. Ha, ainda, atitudes relacionadas
a0 consumo comunicacional, inerentes a Internet, fluindo
da rede para o radio como a crescente ideia de participa¢ao do
publico, por vezes, confundida com interatividade. Antes que se
continue nesta linha de raciocinio é necessario explicitar aspec-
tos essenciais as reflexdes pretendidas, a saber: (1) o processo de
convergencia; (2) a constituicao de uma fase da multiplicidade
da oferta; (3) o posicionamento do radio dentro de uma cultura
da portabilidade; (4) a caracterizacdo do meio como compa-
nheiro do ouvinte; e (5) a relacio do consumo de contetido
radiofonico dentro da chamada economia da cauda longa.

A convergencia ¢ tomada como uma consequéncia da
aproximagao entre comunicacdo de massa, telecomuni-
cacoOes e informatica, mas sem a redu¢io ao tecnologico.
Tem-se claro o leque de possibilidades existente sob esta
denominacio genérica (SANTOS, 2009, p. 79). A exemplo
do que faz Suzana Barbosa (2009), no marco do projeto
Convergencia digital en los medios de comunicacion en Espaiia
(2006-2009), considera-se que este processo ocorre em qua-
tro ambitos: (a) fecnoldgico, a infraestrutura de produgio, dis-
tribui¢do e recepcao de contetidos em suportes digitais, tais
como computadores, gravadores, soffwares de edicdo e gestio
de contetdos, bases de dados, redes de fibra oética etc.; (b)
empresarial, a origem e a composicao dos capitais que contro-
lam os grupos de comunicagio, suas aliancas, fusdes e aqui-
sicoes, participacdes societarias cruzadas etc.; () profissional,
a integragao de estruturas para produ¢io de contetdos dis-
tribuidos em mdaltiplos suportes, as mudancas nas rotinas e
nas relagdes de trabalho, a redu¢do no nimero de vagas e as
questdes relacionadas a formacdo e a qualificacio de mio-
-de-obra em ambiente multimidia; e (d) dos conteridos, a pro-
gramacao, considerando-se a explora¢io de novas linguagens
e formatos possibilitados pela hibridiza¢io de formas simbo-
licas desenvolvidas para difusio multiplataforma.
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Assume-se, ainda, como dominante a vigéncia de uma
fase da multiplicidade da oferta, formula¢io desenvolvi-
da por Valério Cruz Brittos (1999, p. 32) para descrever
o mercado de televisio apos a introducio da modalidade
por assinatura e definida, ja em uma abertura para o radio,
como um periodo no qual ocorre um aumento da quan-
tidade de agentes, provocando maior concorréncia e, por
fim, acréscimo substancial de produtos disponiveis. Como
ja demonstrado, identificam-se no meio radio caracteris-
ticas elencadas pelo professor da Universidade do Vale do
Rio dos Sinos:

a) verifica-se uma passagem de uma logica de ofer-
ta a uma logica de demanda, presente, por exemplo,
na oferta, via Internet, de arquivos com gravac¢des
de material ja transmitido ou na constante partici-
pacdo do ouvinte pelo telefone (por voz, ao vivo
ou gravada, ou por mensagem escrita), correio ele-
tronico, redes sociais, chats etc.;

b) ocorrem manifestacdes de transicio do modelo
de comunicag¢io ponto-massa, usado por todas as
estacOes de radio que transmitem em ondas hert-
zianas, para o0 ponto-ponto, proprio dos contetdos
disponibilizados no sistema de podcasting a compro-
var uma ainda latente flexibilizaco, por este viés, na
forma do consumo de contetidos sonoros;

¢) multiplicam-se a¢cdes empresariais no sentido de
disponibilizar o contetido radiofénico nos mais di-
versos suportes tecnologicos (computadores, note-
books, palm tops, mp3 players, celulares...);

d) [...] identifica-se, também, a exemplo do verifi-
cado com a TV, uma sinergia do radio com outros
meios dentro de um mesmo grupo empresarial.
(FERRARETTO; KISCHINHEVSKY, 2010, f. 2).
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Observa-se, ainda, a presenca de uma cultura da porta-
bilidade, que remonta, no caso brasileiro, aos anos 1960 e
se desenvolve intimamente relacionada ao uso da radiodi-
fusdo sonora. Com a associacao da recepc¢io deste meio aos
herdeiros tecnologicos dos radinhos transistorizados — os
aparelhos de telefonia celular e os tocadores de arquivos nos
formatos .mp3 ou .mp4 —, o conceito proposto por Kischi-
nhevsky (2008) torna-se instrumento util para a compre-
ensdo do radio na contemporaneidade:

Aparelhos portateis tornaram-se um ativo importan-
te para o consumidor de arquivos sonoros, que conta
com cada vez mais funcionalidades agregadas. Esse
modo peculiar de consumir bens simbélicos consti-
tui o que chamarei de cultura da portabilidade.

A portabilidade é estudada hoje em duas frentes: na
informatica — como propriedade de um objeto ou
aplicacdo acessivel em plataforma distinta daquela
para a qual foi inicialmente desenvolvido(a) — e nas
telecomunica¢des — em referéncia a possibilidade
de se preservar um namero telefonico ao se mudar
de operadora, como forma de estimular a concor-
réncia. Na area de comunica¢io, contudo, a no¢ao
aparece apenas de forma incidental, em estudos so-
bre cibercultura e sobre novos habitos de consumo
de musica. (KISCHINHEVSKY, 2008, f. 6-7).

Ao encontro da cultura da portabilidade, vai a qualifi-
ca¢do do radio como uma espécie de companheiro virtual
ao lado do individuo em seu cotidiano. John Thompson
(2002, p. 78-9) identifica trés situag¢Oes interativas criadas
pelo uso dos meios de comunicagio: (1) interagao face a face,
que ocorre em um contexto copresencial — os participantes
“compartilham um mesmo sistema referencial de espaco
e tempo” — e possui um carater dialégico — marcado por
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“uma ida e volta no fluxo de informac¢io e comunica¢io”
e pelo uso de expressdes denotativas como aqui, agora, este,
aquele etc., presumindo o entendimento destas —; (2) intera-
¢oes mediadas, categoria na qual se enquadram, por exemplo,
as cartas e as ligagoes telefonicas, implicando no uso de um
meio técnico a possibilitar “a transmissao de informacio e
contetdo simbdlico para individuos situados remotamente
no espago,no tempo, ou em ambos’”’; e (3) quase-interagio me-
diada, correspondendo as relagdes sociais estabelecidas pelos
meios de comunica¢io de massa. Esta Gltima diferencia-se
das anteriores — em que os participantes sio orientados para
outros participantes especificos — pela producio de formas
simbolicas para um ntmero indefinido de receptores po-
tenciais em um fluxo de informacido predominantemente
em sentido Gnico e, portanto, monolégico.

Thompson (2002, p. 181) observa, ainda, que o desen-
volvimento dos meios cria “um novo tipo de intimidade”,
base para desenvolver um raciocinio que diferencia a experi-
éncia vivida,“adquirida no curso normal da vida diaria”, da
experiéncia mediada, ou seja, da que se estabelece por meio da
intera¢io mediada ou da quase-intera¢io mediada. Pode-se,
dessa maneira, advogar para o radio tanto um papel pionei-
ro no plano da cultura da portabilidade como — associada a
mobilidade conferida, ontem, pelo receptor transistorizado
e, hoje, pelo celular — um poder significativo em termos de
quase-interacdo mediada.

Sob a vigeéncia da Internet, deve-se atentar ainda para as
formas de consumo que lhe sio decorrentes. Cabe, entlo,
sopesar as considera¢des referentes a chamada cauda longa.
Trata-se de uma alusio ao grafico que tem em um eixo a
popularidade do produto e em outro a quantidade comer-
cializada deste. Conforme Chris Anderson (2008, p. 14-24),
a economia da cauda longa ¢ marcada pela abundancia em
oposicao a escassez. Por exemplo, na mdasica, a pouca oferta
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de cangdes em suporte fisico (LPs, fitas cassete ou CDs)
levava a valorizaciao dos grandes sucessos. Com a Internet e
os arquivos digitais, mesmo que um numero muito elevado
de consumidores ainda adquira os hits, milhares compram
poucas unidades de diversas outras musicas, formando, no
grafico, a cauda longa identificada por ele como simbolo de
uma nova economia pés-Internet. De fato, a valerem tais
formulac¢des, ha indicativos de que o consumo, em termos
de radio como empreendimento capitalista, pode pender
também em dire¢do a busca de contetidos mais especificos,
até porque a escuta musical torna-se mais do individuo iso-
lado, utilizando o seu player, do que o dos ouvintes sintoni-
zados em estacdes de audiéncia massiva.

2.

Com a Internet disseminando-se e com o radio pre-
sente em suportes tecnologicos inexistentes antes da déca-
da de 1990, o puablico estendeu-se, mesmo que de modo
embrionario, para além do ouvinte, englobando também
os chamados internautas. Cabe, portanto, nesse ponto, re-
cordar o papel da audiéncia conforme um raciocinio de
Dallas Smythe a respeito da TV, sem davida, valido para a
radiodifusdo sonora tradicional. Conforme o professor ca-
nadense, o publico é a forma da mercadoria constituida
pelas comunicacoes produzidas para as massas e financiadas
pelos anunciantes:

¢Qué es lo que compran los anunciantes con sus
gastos de publicidad? Como firmes hombres de
negocios, no estan pagando inuatilmente por su pu-
blicidad, ni les mueve el altruismo. Sugiero que lo
que compran es el servicio de ciertos publicos, de
especificaciones previsibles, que habran de prestar
su atencién en cantidades previsibles y en ciertos
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momentos particulares para determinados medios
particulares de comunicacion (television, radio, pe-
riddicos, revistas, carteles en vallas, impresos distri-
buidos por correo). En cuanto colectividades, esos
publicos son mercancias. Tales mercados establecen
sus precios, en el modo habitual del capitalismo
monopodlico. (SMYTHE, 1983, p. 76).

Os meios de comunica¢io atuam, assim, como produ-
tores da mercadoria audiéncia, oferecida aos anunciantes
e gerada a partir do contetido que € voltado a captacio,
no caso do radio, de ouvintes. Na inexisténcia, em termos
mensuraveis, deste produto nio se pode tratar o negdcio
radio como industria propriamente dita. Baseado em traba-
lho anterior (FERRARETTO, 2009, p. 103), considera-se
que a possibilidade crescente desta mensura¢io, com a cria-
¢do do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica,
em 1942, esta no centro, sem ser o unico determinante, da
ascensao do meio ao patamar de industria cultural.

Cabe observar que muitos contetidos disponibilizados na
rede sdo encarados pelo chamado internauta como gratui-
tos, sem que este atente para o custo embutido na conexao
em si. Parte-se, aqui, da descri¢io de Cesar Bolano (2007, p.
78-9), baseada em relatorio do Center for Research in Elec-
tronic Commerce da Universidade do Texas. As observacdes
do documento — de 1999, portanto anteriores ao chamado
estouro da bolha das empresas .com, verificado no primeiro
semestre de 2000 — adaptam-se bem, apesar do tempo de-
corrido desde sua elaborac¢io, ao objetivo de compreender
o funcionamento comercial da Internet dentro do sistema
capitalista e, por consequéncia, de pensar, como negdcio,
o radio on-line. Vale, inclusive, a observacio dos autores do
estudo a respeito da natureza da Internet:

The power of the Internet lies in its ubiquitous
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presence and ability to provide low cost and uni-
versally standardized means for content exchange,
coordination and collaboration [...]. The Internet
has already helped create an electronic economy
where digital goods such as software and content
are produced, sold and consumed online on a glob-
al basis. While physical products cannot be manu-
factured, shipped or consumed digitally, many of
the business activities involved in selling physical
products including design, customization, ordering,
tracking and customer relationship management
are being conducted online, providing compa-
nies new ways to create value and to achieve new
heights of operational efficiency [...]. (BARUA, A.
etal., 1999, 1. 1-2).

A ubiquidade da Internet, seu baixo custo de utiliza-
¢do como canal e as possibilidades oferecidas para a orga-
nizagio e a realizacio colaborativa de atividades sio fatores
que fazem da rede um importante suporte para o radio no
presente e no futuro. A irradiacio de contetidos on-line apa-
rece, assim, como um novo campo de aplicagio de capital
ou de agregacio de valor ao empreendimento comercial
antes restrito ao alcance dos sinais eletromagnéticos dos
transmissores das emissoras. Para prosseguir nessa linha de
raciocinio, faz-se necessario atentar para a conceitualiza-
¢do economica da Internet descrita pelos pesquisadores do
Center for Research in Electronic Commerce. O modelo
proposto vé a Internet como uma estrutura em quatro ca-
madas agrupadas, por sua vez, em duas categorias:
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Conceitualizacdo econémica da Internet

Entretenimento pago on-line
Camada IV . pag .
, . Jornalismo pago on-line
Comércio . . .
- . . Servigos profissionais on-line
ropriamente . . )
< L Servicos de venda direta on-line
=il dito
<Q
= . .. ]
S Agenciadores de publicidade on-line
: Agregadores de contetdo
e Mecanismos de busca
:E Camada III | Portais de contetdo
';':-"» Intermedidrios | Servigos de intermediacio on-line (agéncias
de viagem, corretores de valores, sifes de
compras coletivas etc.)
Consultorias especializadas em Internet
Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos
para o funcionamento da rede em si
Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos
Camada II S P
. para multimidia
Aplicativos de . .
. Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos
PN infraestrutura
= para seguranga
g Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos
i P .
*g para suporte a atividades on-line
s
=
= Companbhias de hardwares e de softwares para
rede
Camada I . .
Fabricantes de computadores e servidores
Infraestrutura . . .
Fabricantes de materiais e de equipamentos
da Internet ..
. para telecomunicag¢oes
em si
Provedores de acesso a backbones
Provedores de acesso a Internet ...

Fonte: Center for Research in Electronic Commerce (1999)®

8. Alguns dos itens listados no original foram adaptados ou atualiza-
dos, levando em considera¢io o desenvolvimento da Internet ao
longo da primeira década do século XXI.
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A respeito desta categorizagdo, cabem algumas obser-
vacdes. Ha varios tipos de comercializacio em termos de
empreendimentos comunicacionais na Internet. Duas — ja
tradicionalmente presentes nas indastrias culturais — sdo
centrais para a analise e compreensio do radio on-line e de
sua viabilizacdo como negodcio: (1) a captagio de recursos
no mercado publicitario, na qual aparece, mesmo que su-
bentendida, a ideia da maior ou menor audiéncia como a
definir o valor a ser cobrado; e (2) a assinatura do servico
oferecido, que tende a se viabilizar ou nio com base no
interesse do consumidor em relacio ao contetdo oferecido.
Como se trata da Internet, que possibilita a producdo e a
veiculag¢io de contetdo multimidiatico, o radio pode apa-
recer, ainda, como um servi¢o de valor agregado.

Bolafio (2007, p. 78-9) compara os empreendimentos co-
municacionais da camada III ATV de massa — sustentada pelo
anancio — e os da camada IV a TV segmentada — baseada na
assinatura paga. Faz, ainda, uma importante diferenciagao:

[...] ha dois tipos de empresas situadas naquele nivel
[refere-se a camada de nitmero I1/], as industrias cul-
turais e as outras. Estas Gltimas, na rede, dedicam-se
a um comércio eletronico que, de um modo geral,
nio altera a sua definicdo tradicional. Mesmo que
uma grande empresa industrial ou de servigos passe
a investir, digamos, diretamente, no nivel III da eco-
nomia da Internet, isto deve ser visto como diver-
sificacao de atividades, com mudancas na estrutura
administrativa da holding, que se complexifica, mas
nio mais do que isso. A situagio € distinta quando
um grande jornal ou uma emissora de TV passa a in-
vestir na rede. Neste caso, nio se trata simplesmente
de entrar num novo ramo de atividades, mas de um
reposicionamento estratégico da empresa no interior
da indtstria cultural [...]. BOLANO, 2007, p. 79).
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Até o momento, o meio radio busca, na Internet, agregar
valor. Posicionado na camada III em portais de conteudo,
como G1, das Organiza¢des Globo, e clicRBS, do Grupo
RBS, utiliza a rede como um suporte extra para emissoras
originalmente hertzianas como CBN e Globo, no caso do
empreendimento da familia Marinho, e Atlantida, Cidade,
Gatcha e Farroupilha, no ligado aos Sirotsky. A presenca na
Internet, além de ampliar o leque de ouvintes, esta associa-
da a cria¢io de barreiras a entrada de competidores’. Redes
sociais pagas de base radiofonica, como Last.fim, inserem-se
na camada IV. E dificil, no entanto, enquadrar estas tltimas
em um conceito estrito de radio, mesmo usando a lingua-
gem como referencial. Pode-se aventar que pendem, em
uma espécie de hibrido, da defini¢iao de redes sociais para a
categoriza¢cdo como radio.

3.

Na aproximag¢io com cenarios possiveis para o radio on-
-line, ha a necessidade de se analisar algumas dicotomias,
aparentes ou reais: (1) contetido pago versus contetido gra-
tuito; (2) publicidade baseada na audiéncia versus servico
baseado em assinatura; (3) oferta de audio no site da emis-
sora sem contetdo adicional (além de informacdes institu-
cionais) versus oferta de audio em um portal de contetido
(proprio ou mais amplo); (4) contetido em streaming versus
contetdo em podcasting; (5) baixo custo para o consumo

9. A partir da apreciagio critica que faz dos escritos de Joe Bain e
Paolo Sylos-Labini, o economista Mario Luiz Possas (1990, p. 115)
descreve as barreiras a entrada de uma nova empresa como as mes-
mas condi¢des responsaveis pelas vantagens diferenciais apresenta-
das pelas lideres daquele mercado especifico em relagdo a concor-
réncia ja existente.
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do radio em sua forma hertziana versus alto custo do radio
on-line; e (6) radiodifusio versus telecomunicagdes. A estas,
deve-se somar, ainda, a preocupacido com a disseminacio
da Internet e mesmo com a velocidade proporcionada pela
base de telecomunicagdes existentes no pais.

No caso do radio com finalidade comercial, o item (1),
em realidade, encobre o de nimero (2). Primeiro, como
descrito antes, nenhum contetido ¢é inteiramente gratuito
na rede mundial de computadores, ja que existem os custos
relacionados, usando como referéncia a categorizacio de-
senvolvida pelo Center for Research in Electronic Com-
merce, a infraestrutura — da Internet em si e dos aplicativos
necessarios — e as atividades econdmicas — por exemplo, se
for o caso, a um provedor de acesso. Segundo, ha que opor,
de fato, a audiéncia como produto, realidade reinante na
radiodifusdo, a assinatura, pratica mais proxima dos servigos
de telecomunicag¢des e ausente, pelo menos no Brasil", en-
tre as emissoras de radio.

Os itens (3), (4) e (5) apresentam-se fortemente rela-
cionados e tém estreita proximidade com o ja citado repo-
sicionamento dos conglomerados comunicacionais sob a
vigéncia da Internet. Ao se colocarem na rede mundial, os
grupos tendem a integrar contetdo dos seus veiculos im-
pressos, sonoros e audiovisuais em uma sinergia propria da
fase da multiplicidade da oferta. Neste contexto, a estacdo
de radio ganha sua pagina dentro do portal. A produgio de
conteudo especifico — textos, fotografias, videos, audios... —,
no entanto, ainda é rara ou, quando existente, considerada
em um segundo plano dentro da estratégia da emissora. A
disponibilizacio de arquivos para podcasting também aca-

10. Nos Estados Unidos, a Sirius XM, tinica empresa que oferece este
servico de radio via satélite, contava com 20.190.964 assinantes em
2010 (THE PEW RESEARCH CENTER, 2011).
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ba enquadrando-se nessa situagdo. No que diz respeito as
despesas do consumidor para o acesso ao radio on-line, é
necessario observar alguns fatores: (a) toda nova tecnolo-
gia tem custo consideravelmente superior quando do seu
langcamento, tendendo a diminuir a medida que vai se mas-
sificando'’; (b) grande parte do crescimento no consumo
dos meios de comunicagdo, com destaque para a Internet
e aTV por assinatura, deve-se a melhoria das condi¢des de
vida da classe C, conforme dados do Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica IMPRENSA, jan.-fev. 2011);
e (c) transcendendo questdes de classe social, em marco
de 2011, o Brasil atingiu 210,5 milhdes de assinaturas de
telefonia celular'?, de acordo com a Agéncia Nacional de
Telecomunica¢des (UNIVERSO ONLINE, 20 abr. 2011),
cada uma delas representando uma conexdo a Internet e
um receptor de radio em potencial.

Em relag¢ido ao item (6), cabe observar o consideravel po-
derio economico das telecomunicag¢des, cujo faturamento
chega aser de 13 a 14 vezes maior do que o da radiodifusio
como um todo — radio e TV. Os dados foram usados pelo
entio ministro-chefe da Secretaria de Comunicacio Social
da Presidéncia da Republica, Franklin de Sousa Martins, ao
defender a necessidade de uma nova regulag¢io para o setor
na abertura do Seminario Internacional das Comunicacdes

11. Por exemplo, nos anos 1920, quando comecaram a ser instaladas
as primeiras emissoras de radio, o preco de um receptor de boa
qualidade, nas principais cidades brasileiras, chegava, em alguns ca-
sos, a 400 mil-réis, a moeda de entdo. Na mesma época, a renda
do trabalhador urbano nio ultrapassava 200 mil-réis. A montagem
quase caseira de um aparelho a base de cristal de galena custava 35
mil-réis. (FERRARETTO, 2002, p. 39-40).

12. Desde outubro do ano anterior, ja havia sido ultrapassada a marca
de um aparelho em média por habitante.
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Eletronicas e Convergencia de Midias, ao final do segun-
do governo Lula (MARTINS, 9 nov. 2010). Considere-se,
ainda, que, segundo o Projeto Inter-Meios (mar. 2011), o
radio detém apenas 3,5% das verbas publicitarias, contra os
64,4% obtidos pela televisio. Fora isto, de acordo com os
departamentos comerciais das emissoras, tem diminuido a
produgio de material publicitario especifico para o meio,
ndo s6 em termos quantitativos, mas também no que diz
respeito 4 qualidade de spots e jingles (TUDO RADIO, 21
maio 2011). S3o as teles, também, que fornecem — deve-se
destacar — a infraestrutura de conexao da Internet, meio de
acesso cada vez mais diversificado, cabendo comparar a si-
tuagdo brasileira a de paises desenvolvidos como os Estados
Unidos. L4, é a populacio com idade superior a 35 anos
que passa mais tempo conectada — de 36 a 41 horas sema-
nais —, enquanto, aqui, sao os jovens de 15 a 24 anos que
acessam mais frequentemente — 33 horas semanais (MELO,
25 maio 2011, p. 112-4). No Brasil, um pais pobre, a demo-
cratizacdo do acesso depende, ainda, do Plano Nacional de
Banda Larga, com o qual o governo promete conectar, até,
2014, 72% das residéncias do pais. No entanto, ha projecoes
menos otimistas: por exemplo, a da empresa de consulto-
ria Pyramid Research, especializada em telecomunicagoes,
indicando que, até 2015, apenas 25% da populac¢io terdo
acesso 4 banda larga (TELESINTESE, 2 maio 2011).

Consideragdes finais

Com base nesses dados e ponderagdes, quais os cena-
rios, portanto, para 0 meio e para a viabilizagio economica
de modalidades de empreendimentos radiofonicos on-line?
Podem-se supor trés: (1) de crise, com a nio adaptagio co-
mercial das emissoras a Internet; (2) de estabiliza¢do, no qual
convivem as formas tradicionais hertzianas com outras em
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um quadro pouco diferente do atual; e (3) de reestruturacio,
em que ocorre uma mudanca de estratégias mercadologicas,
explorando as possibilidades da rede e das tecnologias a ela
relacionadas. Em verdade, dependendo do porte e da praca
de atuagdo das emissoras, verificam-se indicios que podem
levar, por caminhos diversos, a situagdes relacionadas a cada
um destes cenarios, a saber, procurando elencar algumas:

(a) No radio on-line, a dispersdo e a diversidade da au-
diéncia dificultam a capta¢io de anunciantes, obrigatoria-
mente relacionados a bens ou a servicos de publico mais
amplo e ndo regionalizado. Mesmo quantificavel, lembran-
do a ja citada conceituagio de Dallas Smythe, a audiéncia
nio consegue ser transformada no produto a ser vendido.
Na Internet, as emissoras comerciais enfrentam, ainda, a
concorréncia de contetdos radiofonicos nio voltados ao
lucro e disponibilizados em streaming ou para download.

(b) No caso de grandes emissoras com irradia¢io tam-
bém pela rede, a sustentagdo econdémica do negdcio tende
a depender, a médio e mesmo longo prazo, das irradiagdes
hertzianas. Nio se ignore, no entanto, que o radio na web
atrai ouvintes, intensifica a credibilidade, reforca a ideia de
participag¢do do publico e agrega valor as negociacdes com
anunciantes. A sua viabilizagdo pode residir, no caso das que
integram conglomerados empresariais, na sinergia com os
outros meios explorados pelo grupo, possibilitando, por
exemplo, o compartilhamento de contetidos, uma consi-
deravel vantagem em relagdo as estagdes isoladas. Pequenas
e médias emissoras, dependendo da praga de atuacio, tal-
vez tenham mais a ganhar, reposicionando-se na Internet e
ampliando suas atividades como portal de contetido local.

(c) As webradios comerciais tém futuro incerto. Com
menos recursos em relacio as grandes emissoras hertzianas,
tendem a recorrer a musica como sustenta¢ao da progra-
macio. O download musical coloca tais estacdes, no entanto,
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em um impasse. Teriam de: (1) buscar alternativas de con-
tettdo com custo mais elevado — por exemplo, jornalismo e
servico —; (2) transformar-se em redes sociais de base radio-
fonica por assinatura, o que também demanda investimen-
to; ou (3) indo ao encontro da ideia de uma economia de
cauda longa, optar por uma espécie de hipersegmentacio,
tanto na especificagio de um contetdo particularmente
mais definido do que ¢ feito hoje — por exemplo, nio uma
radio voltada ao esporte, mas a uma modalidade esportiva
—, como na op¢ao pelo branded content — a emissora em par-
ceria com uma grande empresa'’.

(d) A Internet ndo anula caracteristicas intrinsecas de
meios pré-existentes que passam a utilizd-la como canal.
No entanto, problemas estruturais da rede no Brasil — alto
custo, baixa velocidade... — restringem, por exemplo, o ca-
rater de companheiro virtual do radio ligado a cultura da
portabilidade. O crescimento e a viabilizagio das emissoras
on-line passam pela necessidade de ultrapassarem, portanto,
a barreira da computacio fixa. Precisam, como suas conge-
neres hertzianas, acompanhar o ouvinte. Vale lembrar que
estimativas de 2008 (ABERT, 2010, f. 26) apontam, ainda, a
presenca de receptores em 80% dos veiculos automotores,
fora do alcance do radio on-line.

(e) Em sentido contrario, o radio on-line deve compreen-
der as caracteristicas da Internet, explorando a sua presenga
na rede para além da simples veiculagdo de seus sinais em real
time, oferecendo outros contetidos, de blogs, fotografias, textos
e videos a escuta ou ao download de materiais ja irradiados.

(f) Com o celular ndo oferecendo tecnologia de sintonia
em amplitude modulada, tende a se agravar a situagao das

13. Nio do ponto de vista meramente institucional, mas, muito mais,
no sentido comercial, a exemplo de esta¢des hertzianas como Dis-
ney FM, Mitsubishi FM, Oi FM e Sulamérica FM.
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emissoras desta faixa que, no entanto, na hipétese de reali-
za¢do das metas do PNBL, podem ganhar novo alento na
forma do radio na web.

(g) O acesso crescente da classe C ao consumo implica
incremento nas vendas de celulares, computadores e mp3
players. Isto, de um lado, pode tanto afastar o publico de es-
tagdes hertzianas como aproxima-lo de radios on-line. Acres-
cente-se a isto a auséncia de dados cientificos a respeito das
funcionalidades buscadas na aquisi¢cio destes equipamentos,
embora se possa aventar, com seguranca, a hipdtese de o
radio ndo ser uma prioridade.

Por fim, considerando os diversos cenarios e as pon-
deracdes feitas, o futuro do radio on-line esta fortemente
associado A consecucio dos objetivos do PNBL. E possivel,
inclusive, extrapolar esta ideia para 0 meio como um todo.
A ampliacdo do acesso a Internet deve ocupar, nas priori-
dades do setor, o vacuo deixado pelas incertezas em torno
da aplicabilidade dos sistemas de radio digital existentes. Os
dados de acesso dos paises desenvolvidos, em termos de di-
versificacio dos internautas e da proeminéncia que o com-
putador e a rede assumem na vida das pessoas, comprovam
esta necessidade. No passado e no presente, item indispen-
savel no carro, veiculo de deslocamentos reais, o radio tem,
agora, de lutar para garantir sua presenca nos PCs, Macs,
notes, tablets etc., meios de transporte virtual destes novos
tempos, ja nao tio novos assim.
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Introdugao

O radio hertziano pode ser um negocio lucrativo e o
Brasil tem muitos exemplos que demonstram isso. Mas,
sobre a radiofonia, na Internet, ou webradio, ainda nio ha
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pesquisas que demonstrem o seu potencial de negocio. Ini-
cialmente, é preciso destacar que se trata de uma midia ain-
da imatura, ja que a primeira webradio — a norte-americana
Klif — esta completando apenas 16 anos.

Assim, o que radiodifusores, radialistas, académicos e
mesmo o publico querem saber ¢ se a webradio ¢ um mode-
lo de negocio lucrativo, isto &, se é possivel ganhar dinheiro
fazendo radio pela Internet. O objetivo deste artigo € sis-
tematizar argumentos teoricos e empiricos sobre a webra-
dio e o business e, a partir de pesquisa realizada na webradio
brasileira ‘Pelo Mundo’, entender como se configuram as
formas de lucratividade pela radiofonia na web. A pesqui-
sa se configura como exploratoria e, portanto, ndo tem a
pretensdo de chegar a conclusdes definitivas sobre o tema,
mas objetiva-se iniciar a discussao que, certamente, tem va-
rios desdobramentos, em muitos campos do conhecimento.
Aqui, neste trabalho, buscamos o escopo da comunicagio
e da administra¢io, como marco deste inicio de busca por
respostas.

O radio como business

O radio chegou ao Brasil, oficialmente, em 7 de setem-
bro de 1922, junto com as festividades do centenario da In-
dependéncia. Nasceu para as elites, pois era caro o aparelho
receptor e a sociedade, em geral, daquela época, nio tinha
meios de importar a novidade do exterior. Nos primeiros
tempos, o radio brasileiro era formado por clubes ou socie-
dades, isto é, os proprios membros mantinham as emisso-
ras por meio do pagamento de mensalidades e até doagdes
(ORTRIWANO, 1985).

Na década de 1930, o radio foi oficializado como nego-
cio.Aos poucos, a introdugdao de mensagens comerciais deu
lugar a0 modelo educativo e cultural que se pensava até
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entdo, impactando a sociedade de forma definitiva. Miran-
da (s/d) explica que, naquela época, o jornalismo impresso,
ainda erudito, tinha apenas relativa eficacia, pois a grande
maioria da populacdo era analfabeta. Assim, “o radio co-
mercial e a popularizagdo do veiculo implicaram a cria¢io
de um elo entre o individuo e a coletividade, mostrando-se
capaz nao apenas de vender produtos e ditar modas, como
também de mobilizar massas, levando-as a uma participa-
¢do ativa na vida nacional” (p. 72).

Reis (2004) divide a historia da publicidade radiofonica,
no Brasil, em quatro periodos: 1) a descoberta dos formatos
de anutncio, de 1922 a 1930; 2) a expansio e consolidagio
dos investimentos, de 1930 a 1960; 3) as mudancas ante a
presenca da televisao, de 1960 a 1980 e 4) a transicao para
um novo modelo de mercado, a partir de 1980. Segundo o
autor, “estas etapas e suas transformacdes estdo vinculadas a
aspectos tecnoldgicos, juridicos e economicos que prota-
gonizam o radio, a publicidade e o proprio pais” (p. 2).

Silva (1999) explica que, mesmo antes da permissio ofi-
cial, a publicidade ja aparecia nas programagdes do radio bra-
sileiro, ainda que de maneira embrionaria, como forma de
sustentacdo econdmica: “‘a publicidade aparecia na forma de
“assinatura”, ou seja, uma simples mencao ao “colaborador”
na abertura e no encerramento da programacgio” (p. 15). Or-
triwano (1985) explica que o radio sofreu uma transforma-
¢do radical a partir da entrada da publicidade na programa-
¢do, transfigurando “o que era erudito, educativo e cultural,
passando a popular, voltado ao lazer e a diversio” (p. 15).

Uma das formas mais populares de publicidade, o jingle,
apareceu, no radio brasileiro, em 1932. O compositor e car-
tunista Antonio Nissara improvisou, a0 vivo, um fado para
anunciar uma padaria do Rio de Janeiro. A letra dizia: Seu
padeiro ndo se esquega, tenha sempre na lembranga, o melhor pao
¢ 0 da padaria Braganga. Naquele mesmo ano, as emissoras
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receberam autorizacdo oficial para veicular antncios, por
meio do Decreto n® 21.111, datado de primeiro de marco.
Além de autorizar a propaganda no radio, limitava essa co-
mercializacio a 10% do total da programacio. E interessan-
te observar que o business, na televisio brasileira, diferente-
mente do radio, nasceu junto com o novo veiculo, pois a
primeira transmissio da TV Tupi de Assis Chateaubriand,
em 1950, fo1 patrocinada por quatro grandes empresas.

Reis (2004) explica que, com o inicio da publicidade
radiofénica e a consequente mudanca na programacio,
surgiu o conceito de audiéncia no radio. Mas, a afericio
propriamente dita s6 comegou em 1937, com a criagio do
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope),
fundado com o objetivo especifico de quantificar o nime-
ro de ouvintes de radio. Somente mais tarde o Ibope passou
a fazer pesquisas politicas, com levantamento de inten¢des
de voto e, ap6s o advento da TV, surgiu o mapeamento do
gosto do telespectador.

Hoje, 80 anos depois do inicio da era comercial, com o
impacto da digitalizagio, a radiofonia agrega novos elemen-
tos em suas emissoes e, consequentemente, em sua forma de
ganhar dinheiro. Ferraretto (2010) explica que “o negdcio
radiofonico segue vendo a comunicacdo como uma relagio
entre a emissora, que produz contetdo; o publico, atraido
pela programacgio; e os anunciantes, de certo modo, com-
pradores da audiéncia associada a este ou aquele programa”
(p- 541). No mesmo texto, o autor determina quatro ten-
déncias deste novo modelo de negdcio radiofonico: emis-
soras vao conviver com novos agentes como podcasters e
operadores de webradios; empresas precisam compreender
a necessidade de utilizagio de novos suportes tecnolodgicos;
exploracdo maior da conversa imaginaria entre 0 comuni-
cador e o ouvinte; o ouvinte vai ser tratado cada vez mais
como o outro lado de um bate-papo mediado pelo radio.
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A webradio como business

Com o advento da Internet, empresas em geral comega-
ram a colocar suas paginas na rede para uma interface com
o consumidor. O radio viveu o mesmo processo e muitas
emissoras passaram a ter um site na web, com informagoes
sobre a empresa e os locutores, letras de musicas, tabela de
antncios publicitarios, etc. Aos poucos, as radios também
passaram a ofertar a transmissdo on-line, isto €, um Unico
produto midiitico podendo ser acessado simultaneamente
no aparelho de radio e no computador.

Com o desenvolvimento da Internet, porém, a web pas-
sou a ser o proprio berco da radiofonia. A Radio Klif, no
Texas, Estados Unidos, foi a primeira emissora comercial
a transmitir de forma continua e ao vivo exclusivamente
através da Internet, a partir de setembro de 1995. De acor-
do com Kuhn (2006)*, dados da empresa BRS Media, de
San Francisco, mostram que, entre abril de 1996 e abril de
2000, a quantidade de emissoras com transmissao, via Inter-
net, saltou de 56 para 3.763 nos Estados Unidos.

No Brasil, a webradio s6 chegou trés anos depois dos Es-
tados Unidos. No dia cinco de outubro de 1998, entrou em
funcionamento a Radio Totem, a primeira emissora brasi-
leira com existéncia apenas na Internet. Dois anos depois
do inicio das transmissdes da Radio Totem, no primeiro
semestre de 1997, apenas nove estacdes transmitiam online.
Em setembro de 2000, a web ja era o suporte de 191 emis-
soras. Hoje é tarefa quase impossivel listar as emissoras de
radio brasileiras com existéncia exclusiva na Internet. Uma

4. http://mail7.uol.com.br/cgi- in/webmail.exe/ O_RADIO_NA_
INTERNET__RUMO_A_QUARTA_MIDIA pdf Data de aces-
s0:7/2/2006.
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consulta a0 www.radios.com.br® informa que existem cer-
ca de duas mil webradios cadastradas no portal, voltadas
para, pelo menos, onze segmentos diferentes (adulto, cato-
lico, dance, esportes, evangélico, hits, instrumental, jovem,
noticia, regional e musica popular brasileira).

Uma das dificuldades, no campo comercial, é mensu-
rar a audiéncia das webradios brasileiras. Um estudo recente
aponta que, na Argentina, por exemplo, estd crescendo a
audiéncia das radios pela Internet®. Pesquisa feita pela con-
sultoria Mediaedge mostrou um crescimento de 104% da
audiéncia de radios, na web, entre 2002 e 2009. A princi-
pal conclusio do estudo é que o aumento da penetracio
da Internet vem fazendo com que a populacio adapte ou
transforme alguns de seus habitos tradicionais, uma delas
¢ a maneira de escutar radio, que vem migrando cada vez
mais dos conhecidos aparelhos para a Internet. O relatério
foi feito com base em uma pesquisa realizada com dez mil
habitantes da regido da Grande Buenos Aires e de outras
grandes cidades argentinas.

Aqui, no Brasil, uma das novidades mais comentadas em
termos de utiliza¢io da webradio como business sio as emis-
soras corporativas, isto é, produzidas para o publico espe-
cifico de uma empresa. Um dos exemplos mais recentes é
a Radio Bradesco. Trata-se de uma plataforma interativa de
entretenimento do maior banco brasileiro, que estd disponi-
vel nos principais portais do pais (Terra, MSN, IG, Yahoo!,
UQL, entre outros), no site www.bradescoradio.com.br,
no iPad, nos meios de telefonia moével (iPhone, Nokia, Black

5. Consulta realizada pelo Fale Conosco do portal, em 25/05/2010.

6. http://www.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Cresce_a_au-
diencia_de_radios_pela_Internet&origem=home. Data de acesso:
11/06/2010.
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Berry e principais smartphones), além do site do Bradesco.
O internauta pode fazer sua selecdo de musicas preferidas
e ainda ter acesso a informagdes sobre educacio financeira,
tecnologia, seguros, cultura e sustentabilidade.

Potencial do business na Internet

O potencial de utilizagio de negbcios na Internet, e-
-commerce (comércio eletronico), e-business (negocio eletro-
nico) tem crescido em todo o mundo e contribuido para o
desenvolvimento das empresas nos paises. De acordo com
a perspectiva estratégica de negdcios, o uso do comércio
eletronico pode aumentar potencialmente o mercado con-
sumidor dos produtos das firmas e fortalecer a estratégia de
customiza¢io de massa, a partir das preferéncias individuais
dos consumidores (Molla e Heeks, 2007; Brondmo, 2001).

De fato, os negdcios eletronicos nas economias dos pa-
ises estdo muito além de uma simples transa¢io eletronica
por produtos ou servicos. A web tem mudado sobremanei-
ra a forma como os individuos se relacionam, trabalham,
escolhem os produtos que serdo adquiridos e fazem seus
negodcios. Indo mais além, a Internet tem mudado a ma-
neira pela qual as pessoas se relacionam nio somente entre
si, mas também, com as empresas, governos e sociedade em
geral (Catalani et al, 2004).

Siegel (2000) diferencia e-commerce de e-business sobre a
seguinte perspectiva: o primeiro, comércio eletronico, se re-
fere a sites que possuem os catalogos dos produtos comer-
cializados pelas empresas e recebem pedidos on-line. Basi-
camente, uma transa¢ao nessa modalidade diz respeito aos
carrinhos de compras virtuais. Ja o e-business significa uma
evolu¢iao do e-commerce na medida em que as empresas nao
apenas disponibilizam catilogos para seus clientes como
no primeiro, mas permite que o cliente seja segmentado,
que os produtos sejam montados por iniciativa propria, que
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cada cliente seja direcionado para uma pagina especial de
acordo com o seu perfil e os produtos sejam explicados e
voltados paras as necessidades de cada tipo de cliente. De
certa forma, pode-se afirmar que todo e-business inclui o e-
-commerce e a maioria das empresas pode evoluir de um para
outro, por meio de esfor¢os internos conjuntos. Apesar da di-
ferenga conceitual, na pratica o cliente nio percebe tal dife-
renca, na medida em que em ambas as modalidades atendem
seu propoésito primario, ou seja, o de comprar via on-line.

De forma mais simples, Trepper (2000) conceitua os ne-
gocios na web como qualquer transacdo comercial que € feita
via processos digitais em uma rede. No entanto, o autor escla-
rece que essa modalidade de transa¢io permite nio somente
a troca de produtos e servigos, mas também, maior precisao e
eficiéncia no processamento das transagdes do negdcio.

Em 1999, Porter (1999) afirmava que tanto a tecnologia
da informagdo quanto a Internet trariam impactos signifi-
cativos para as empresas em trés dimensdes principais: 1) na
organiza¢ao da propria industria, por meio da forma como
as empresas passariam a interagir entre si; 2) na organiza-
¢do interna das empresas, via coordena¢io das atividades de
suas cadeias de valores; e 3) no produto, no qual a Internet
proporciona mais informagdes agregadas ao que se oferece
ao consumidor final.

Basicamente, o comércio eletronico diz respeito a troca
de informacio valiosa a um custo totalmente baixo “utilizan-
do as redes de comunicagio existentes e software padrio que
rodam virtualmente em qualquer computador existente em
qualquer lugar do mundo” (O’Connell 2002, p. 2). Segundo
o mesmo autor, pode-se afirmar que esse tipo de transacio
proporciona maior eficiéncia nas empresas, melhoram seus
servicos e agregam valor aos produtos produzidos e vendidos.

Na expansio de suas atividades empresariais, a Internet
produziu diversos tipos de transagdes que ficaram conhecidas

Politicas De Comunicacdo E Sociedade



como modelos de negdcios on-line: B2C — Business-to Con-
sumer (negdcios partindo de empresas para consumidores
finais); B2B —Business-to- Business (negbcios entre empresas);
C2C — Consumer-to-Consumer (negdcios entre consumido-
res finais); B2E - Business-to-Employee (agdes da empresa
voltadas para empregados); G2B/B2G ou G2C/C2G — Go-
verment-to- Business, Government-to- Consumer, (acoes voltadas
para transa¢Oes com o governo) (O’Connell , 2002; Siegel,
2000; Catalani et al, 2004). Dos modelos de negdcios na
Internet, o mais classico € o que possibilita as empresas a
venda direta aos consumidores finais (B2C). De certa for-
ma, trata-se do alcance de um publico ilimitado, confi-
gurando como nicho de atuagio no varejo, porém on-line
(Catalani et al, 2004).

O’Connell (2002) apresenta varias vantagens para as em-
presas que fazem transagdes por meio da web: 1) aumento
nas vendas — por se tratar de uma midia mundial a penetra-
cao em mercados antes nao explorados se torna muito mais
facil; 2) tempo de comercializacdo mais rapido — é possivel
informar mais rapidamente aos clientes o desenvolvimento
de novos produtos, trocas de precos e promogdes especiais;
3) menores custos — no e-commierce sao removidos os custos
das redes tradicionais de vendas; 4) aumento da participa-
cao de mercado — possibilidade de oferta de seus produtos
aos concorrentes do mercado; 5) melhor gerenciamento da
cadeia de suprimentos — por meio da organiza¢io da infor-
macao em tempo real com foco nos clientes, fornecedores,
funcionarios, dentre outros e 6) servico ao cliente — crian-
do o conceito de auto-atendimento.

O comércio eletrdnico contribuiu para o desenvolvi-
mento de novos modelos de negdcios, novas formas de
compartilhar informagdes entre empresas dos diversos pa-
ises e também com uma grande mudanga cultural entre
as sociedades. Quando uma empresa resolve incluir um
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sistema de comércio eletronico como parte de seu negod-
cio, ela permite a integracio de conhecimentos, operagdes
de negdcios e a comunicagdo mais eficiente de tarefas na
forma digital, melhorando a colaboragdo organizacional,
viam tecnologia. De uma forma geral, pode-se afirmar que
¢ possivel realizar varias modalidades de transacdes e fun-
¢oes de negdcios, via web: intercambio eletronico de da-
dos; transferéncia eletronica de fundos; compras; marketing
e promocgdes; servi¢o ao cliente e cobranca; gerenciamento
de estoques para entidades globais e com varios pontos de
opera¢do; comunicag¢do organizacional. As empresas, por
sua vez, podem utilizar uma dessas estratégias ou a combi-
nacdo de todas elas (Trepper, 2000).

De fato, tanto as pequenas e médias, quanto as grandes
empresas podem ganhar presenca internacional por meio de
transagOes via Internet. O baixo custo proporcionado pelo
comércio eletronico em cada transacdo de negdcio, bem
como a ocorréncia de menos erros no trabalho em papel
e a velocidade das transagdes contribuem para a satisfacdo
do cliente e do acesso a dados antes dificilmente comparti-
lhados. Outro aspecto relevante ¢ que empresas podem co-
municar com mais eficiéncia informag¢des aos seus parceiros
comerciais, gerando reagdes mais rapidas dos participantes
de cada cadeia de valor e suprimentos (Molla e Heeks, 2007;
Catalani ef al, 2004; Siege, 2000; Aldrich, 2000).

De acordo com Trepper (2000), a maioria das fung¢des
operacionais de um negdcio ja pratica alguma forma de
comércio eletronico:

Os departamentos de compras estdo usando o e-
-commerce pra aumentar a velocidade e eficiéncia
da aquisicdo de produtos e servigos. Os departa-
mentos de servico ao cliente estio usando o poder
da web para oferecer ao cliente suporte 24 horas
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por dia. Empresas de tecnologia estio usando a web
para oferecer servicos de assisténcia técnica on-line.
Departamentos de marketing e vendas estio usan-
do a web para fornecer informacdes ao cliente com
maior rapidez e eficiéncia (p. 26).

Segundo o mesmo autor, as empresas podem ainda uti-
lizar os negdcios eletronicos para compras corporativas, re-
duzindo o trabalho burocratico e agilizando os processos
das empresas; implementando programas de identidade e
consciéncia empresariais, por meio de campanhas de ma-
rketing de servicos e produtos; divulgando informacdes
com maior rapidez para um publico mais numeroso; e, pro-
porcionando um canal dinamico e crescente para a oferta
eficiente de produtos e servigos aos clientes.

Dessa forma, € possivel afirmar que muitas empresas es-
tio aplicando ferramentas e técnicas de comércio eletro-
nico em quase todas as suas fun¢des empresariais. Todavia,
na pratica, como as empresas estdo usando seus sites de e-
-commerce? Trepper (2000) revela que um dos primeiros usos
dos negdcios na web foi por meio de catalogos on-line, que
continham apenas algumas informacdes sobre produtos e
servicos. No entanto, hoje as firmas estdo oferecendo muito
mais, sofisticando suas formas de apresentacio dos seus ati-
vos, permitindo compras e devolu¢io on-line, bem como
servico de atendimento ao cliente 24 horas por dia. Além
disso, os webs sites tém oferecido um complexo processo
de registro de pedidos on-line tanto para empresas, quanto
para clientes consumidores finais. Desse modo, a possibili-
dade de acesso a dados e informag¢des em tempo real pro-
porciona um nivel mais alto de atendimento ao cliente.

De acordo com Brondmo (2001), a relacio entre os
clientes e as empresas na web ¢é percebida por meio de um
ciclo que se compoe de quatro estagios: 1) aten¢do — nesse
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caso sdo necessarias agdes promocionais capazes de insti-
gar o cliente aos negocios da empresa; 2) consentimento
— nessa etapa, uma vez conseguida a aten¢ido do cliente,
a organiza¢do deverd obter consentimento para comuni-
cag¢do e estabelecer um relacionamento com o cliente; 3)
envolvimento — para que se atinja esse estagio, as informa-
¢Oes passadas na fase anterior tém que ser as mais precisas
possivels para que o cliente esteja convencido da utilidade
do produto e tenha confian¢a em transacionar com a fir-
ma; 4) fidelidade — para passagem do envolvimento para a
fidelidade deve haver comprometimento entre as partes e,
para isso, as informacoes passadas pelo cliente devem ser
constantemente capturadas, analisadas e armazenadas, au-
mentando nio somente a quantidade, mas a qualidade da
relacio com o cliente. Todas essas etapas sdo potencializadas
pela Internet, na medida em que o meio eletronico facilita
o didlogo entre as partes, cria melhores condi¢des de acoes
promocionais e fornece informagdes em abundancia.

Na perspectiva de Cunningham (2000), a base para o
desenvolvimento de negdcios na Internet ¢ bastante sim-
ples, quando se considera os estigios do mercado. Primeiro,
cria-se uma comunidade de visitantes; em seguida forne¢a
informacdes relevantes sobre suas areas de interesse; em ter-
ceiro apresente produtos ou vinculos com areas de com-
pras que proporcionam suporte para essas areas de interesse;
em quarto, permita que se facam comparag¢des de precos
e condi¢des de entrega e, por dltimo, receba os pedidos e
providencie o pronto atendimento deles.

Varios autores acentuam que uma das barreiras a adesio
de uma empresa ao comércio eletronico é o problema de
medi¢io de suas atividades na web e do retorno sobre o
investimento. Isso porque nio ha certeza do nimero de
pessoas que visitardo o site e a quantidade de clientes que
poderio atingir. Entretanto, pode-se afirmar que o sucesso
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dos negocios, via web, estd, principalmente, na questao das
informagdes precisas que a empresa possui sobre as neces-
sidades e habitos dos clientes e dos mercados-alvo que se
quer atingir. Em termos de produtividade, os negdcios, via
web, exigem alta investiga¢do sobre as economias de cus-
tos reais obtidas pela empresa. Se esse indicador nio for
favoravel a organizagdo, pode nio valer a pena utilizar a
ferramenta na realiza¢io dos negocios. Outro aspecto dificil
de medir ¢ a clientela atual. Essa pode mudar rapidamente
ao longo do tempo. Entretanto, pode-se fazer alguma liga-
¢do com numeros de acessos ao site e pedidos realizados.
Também, a receita pode nio ser incremental, ou seja, pode
misturar novos clientes e aqueles que estio deixando de
fazer seus pedidos pelo telefone ou pessoalmente para fazé-
-los pela web (Newell, 2000; Reedy e Zimmerman, 2001;
Seybold e Marshak, 2000;Vassos, 1997; Furnell e Karweny,
1999; Castells, 2003; Trepper, 2000).

A forma como os sites das empresas se apresenta favorece
ou dificulta os negdcios via web. De acordo com Trepper
(2000), os sites considerados como os de maior sucesso, em
termos de negocios na web, foram concebidos de acordo
com os objetivos que se propoem atingir, principalmente, em
termos de design satisfatorio. Em varias paginas das empresas,
os usuarios se cansam de esperar que enormes figuras carre-
guem a tela, outros deixam confusos a forma de navegacio,
ou a apresentacao do site ¢ muito poluida e desanima a pri-
meira vista. As queixas mais comuns se relacionam com o
tempo e download de figuras e imagens, dificuldades de uso e
contetdos obsoletos. Segundo o mesmo autor, todos os sites
deveriam se nortear por alguns principios gerais como a home
page deve causar boa impressao aos visitantes do site; presenga
de elementos de estilo e design - a web sendo um meio de
comunicag¢do visual, deve conter elementos graficos atrativos
para a pagina; e contetidos do site atualizados continuamente.
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De uma forma geral, pode afirmar que um design sim-
ples, facil de navegar, contendo mapas ¢ mecanismos de
buscas, com cores e estética neutras e links para parceiros
de negdcios e outros sites sio elementos fundamentais e
basicos para que as transagOes via web tenham mais chances
de acontecer (Catalani, 2004; Reedy e Zimmerman, 200;
Trepper, 2000).

A webradio Pelo Mundo

Para se entender as possibilidades da webradio como neg6-
cio, foi feita pesquisa junto a Pelo Mundo Comunicag¢io, um
projeto que tem grande aceitagio entre o publico do Estado
de Minas Gerais, Brasil’. O portal Pelo Mundo comegou
como uma proposta timida, em agosto de 2004, quando trés
profissionais da cidade de Belo Horizonte resolveram unir
suas forcas e criar uma webradio. Andréa Tupinamba (we-
bdesigner), Cassia Magalhies (jornalista) e Michelle Bruck
(jornalista e locutora) comecaram a antever as possibilidades
do radio na Internet e decidiram apostar na novidade.

Michelle Bruck era apresentadora de um dos mais tradi-
cionais programas do radio mineiro,o Good Times, nas noites
da Radio BH FM, mas gostava de vasculhar a Internet em
busca dos novos formatos de dudio na rede. Ouvia, princi-
palmente, a black music nas webradios americanas. Com essa
inspira¢do e mais um investimento inicial de R$30.000,00
nasceu a empresa, com o slogan “Toca de tudo e pelo mun-
do”. A webradio www.pelomundo.com.br surgiu com
o objetivo de ser eclética musicalmente, mas sem deixar de
lado a forte inser¢do cultural.

7. As informacdes sobre a webradio Pelo Mundo foram obtidas em
entrevista com a jornalista Michelle Bruck, em mar¢o/2010, para
este trabalho.

Politicas De Comunicacdo E Sociedade


www.pelomundo.com.br

Segundo Michelle, “fo1 dificil descobrir qual era a lin-
guagem da webradio pois, no inicio, faziamos o radio hert-
ziano na web. Custamos a descobrir que, na Internet, a
linguagem ¢ outra”. Nos primeiros anos, a radio funcio-
nou na propria casa de Michelle, ja que o faturamento nio
permitia o aluguel de um espa¢o mais apropriado. O foco
dos investimentos era nos equipamentos, para que a radio
tivesse qualidade na parte técnica. No quesito audiéncia, a
‘Pelo Mundo’ foi um grande sucesso de publico e critica,
com cerca de trés mil acessos diarios inicialmente. Ouvir a
‘Pelo Mundo’, para o publico da época, era estar antenado
com as modernas tecnologias e com as novidades musicais.

Sobre o faturamento da ridio nos primeiros tempos,
Michelle explica: “Naquela época, a gente queria ganhar
dinheiro via veiculagio de spots, como numa radio normal,
mas 1sso ndo aconteceu, pois a webradio, por si s, N0 se sus-
tenta”. A saida, entdo, foi buscar parcerias que viabilizassem
o sustento da emissora.

A primeira parceria foi com a empresa Way, hoje O, para
criacdo de spots, criagio/producio de programas e veiculacio
de banners no site da ‘Pelo Mundo’. Comecaram, também, a
ampliar os produtos que a radio poderia oferecer, como refor-
¢o de caixa. “Naquela época, ninguém entendia direito o que
era uma webradio, entio tudo o que a gente oferecia para as
empresas era como se fizesse parte do nosso pacote”, explica
Michelle. Inicialmente, a programacio da ‘Pelo Mundo’ foi ba-
seada na alternancia entre baixa, média e alta estimulacio, da se-
guinte forma: 6h as 10h: Brasil Afora (musicas brasileiras); 10h as
12h: Ttilha do Som (novidades musicais); 12h as 14h: A la Carte
(musicas mais tranquilas); 16h as 18h: Liguidificador (mistura de
todos os géneros musicais). Depois, os programas se repetiam,
sendo que o mais ouvido era sempre o de musica brasileira.

Em 2007, a ‘Pelo Mundo’ firmou uma parceria de peso
com a empresa J. Chebly, concessionaria de midia aeropor-
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tuaria, para produ¢io de programas nas TVs dos aeroportos
de Belo Horizonte, Sio Paulo, Rio de Janeiro e Vitoria e,
também, na Rodoviaria da Capital mineira. Os programas
sio predominantemente culturais e tém o ritmo e a agili-
dade necessarios para um publico que estd aguardando o
momento de viajar. Segundo Michelle, “até esse contrato
com a Chebly, a Pelo Mundo nio dava lucro, era s6 in-
vestimento da nossa parte. Faziamos muitas permutas para
sobreviver”. A visibilidade da empresa nos principais aero-
portos brasileiros proporcionou a ‘Pelo Mundo’ a abertura
de novas oportunidades, como a realiza¢io de muitos even-
tos e a producdo de webradios corporativas, “que é uma das
atividades mais lucrativas e mais prazerosas da empresa”, de
acordo com Michelle.

A primeira webradio corporativa desenvolvida pelo
grupo foi para a grife de roupas e acessorios Planeta dos
Macacos.Voltada para o publico jovem, a marca queria uma
emissora que tivesse transmissio em todas as lojas e pudes-
se também ser ouvida pela pagina da empresa na Internet.
A partir de um briefing que contextualizou a grife, a Pelo
Mundo criou e colocou no ar uma webradio focada no
publico-alvo da empresa. Michelle explica:“A radio corpo-
rativa funciona a favor do cliente. Falamos s6 da empresa,
de mais ninguém na emissora. Visitel as lojas da ‘Planeta
dos Macacos’, vi os produtos que eles comercializavam, ob-
servel as pessoas que entravam e compravam, para tentar
entender como deveria ser a webradio”. A partir dessa expe-
riéncia com a ‘Planeta dos Macacos’, novos contratos sur-
giram e a ‘Pelo Mundo’ continua produzindo e colocando
no ar varias webradios corporativas.

Também em 2007, a ‘Pelo Mundo’ encontrou o telefone
celular como objeto de negocio. Por meio de uma parceria
com a empresa de telefonia mével Telemig Celular, o grupo
iniciou testes para produ¢do de conteudo, com imagem,
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para envio de SMS.“A Telemig nos pagava para testar e ten-
tar entender como poderiamos enviar imagem nas mensa-
gens do celular”, explica Michelle, lembrando que, a partir
desse contrato, as finangas da Pelo Mundo passaram a ficar
equilibradas e as trés sdcias comegaram a ganhar dinheiro
com a empresa.

Logo depois daTelemig Celular, uma parceria com a Cir-
cle Logic proporcionou a webradio Pelo Mundo o apren-
dizado das ferramentas do mobile marketing, uma maneira
de produzir e enviar conteido multimidiatico a puablicos
determinados. Um outro trabalho, também muito rentavel,
passou a ser desenvolvido pelas sOcias: a criacdo e manuten-
cdo de sites para empresas e pessoas fisicas. Em 2009, um
novo socio foi agregado ao grupo: o advogado Cristiano
Gallo Curi, responsavel pela captacdo e pelo relacionamento
da Pelo Mundo com os clientes. Em 2010, finalmente a em-
presa saiu do ambiente doméstico e ganhou sede propria, a
Rua Alagoas, 1270, salas 302-304, bairro Savassi, zona Sul de
Belo Horizonte. O telefone é 55-031-3789-3329.

A webradio ‘Pelo Mundo’, hoje, ‘Pelo Mundo Comuni-
cacdo’, tem como objetivo “gerar relacionamentos estreitos
na nova era da comunicag¢io”, segundo Michelle Bruck. Ela
informa, ainda, que o foco da empresa é a “tecnologia da
informagao gerando solu¢des multimidia que posicionam a
mensagem de maneira estratégica. Trabalhamos com Inter-
net, redacdo, revisio e edi¢ao de textos para radio, televisio
e telefonia celular, produ¢io de video e audio”.

A ‘Pelo Mundo’ atua, hoje, em trés segmentos: Internet
(criagdo de sites, desenvolvimento de aplicativos, arquite-
tura da informacio, administracio de redes sociais cor-
porativas, webdesign, administragio de mailing, produgio e
envio de newsletters, planejamento estratégico de contetudo
e atualiza¢do), dudio (desenvolvimento de webradios, desen-
volvimento de radios indoor, criagio de producio de spots,
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vinhetas e playlists, infra-estrutura de esttidio e locutores) e
video (produ¢io de videos, filmagem, edi¢do, programa de
TV Momento Pelo Mundo, com veiculacio na Internet e em
aeroportos de Minas Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro e Es-
pirito Santo).A empresa fatura cerca de R$35.000,00 men-
sais e seu site tem aproximadamente mil acessos diarios.

Em épocas de elei¢des, a ‘Pelo Mundo’ concentra seus
esforcos na producdo de contetdo para os candidatos a
cargos eletivos e o site oferece, inclusive, uma simulacdo
com as possibilidades de marketing eleitoral. A Pelo Mun-
do também tem um blog, principalmente com noticias do
mundo da cultura e da musica®, estd no You Tube’ e no
Twitter'’.

ConsideragGes finais

Os negdcios na Internet, no geral, e na webradio, no par-
ticular, tém se intensificado cada vez mais no mundo todo,
principalmente pela facilidade de se atingir um ndmero
cada vez maior de clientes, num curto espago de tempo.
Como objetivo, esse artigo descreveu, na perspectiva teori-
ca, argumentos sobre a webradio e os business e, na perspec-
tiva empirica, exemplificou como se configura a lucrativi-
dade pela radiofonia na web, por meio de uma pesquisa na
webradio Pelo Mundo.

E fato que o comércio eletrdnico contribuiu para o desen-
volvido de novos modelos de negdcios, surgimento de novas
tecnologias que facilitaram o compartilhamento de informa-
¢Oes e, principalmente, facilitou a mudanga cultural entre as so-

8. http://www.pelomundo.radio.br/blog
9. http://www.youtube.com/missbruck

10. http://Twitter.com/pelo_mundo

Politicas De Comunicacdo E Sociedade


http://www.pelomundo.radio.br/blog
http://www.pelomundo.radio.br/blog
http://Twitter.com/pelo_mundo

ciedades, no que diz respeito, em especial, as formas de relacio-
namento empresarial e dos diversos constituintes da sociedade.

Este trabalho apresenta algumas contribui¢des importan-
tes para o campo de estudos da webradio, na medida em que
revela novas configuracdes de negdcios por meio da Inter-
net. A primeira contribui¢do reside no fato de que ganhar
dinheiro pela webradio somente como uma radio “normal”,
ou seja, por meio da veiculagdo exclusiva de publicidade,
nio se sustenta lucrativo ao longo do tempo. Dessa forma,
se faz necessario que novas formas de nego6cios surjam na
webradio para garantir a sustentabilidade da empresa.

A segunda contribui¢do se refere a necessidade evidente de
parcerias com outras empresas. O mundo corporativo atual-
mente nio sobrevive de forma isolada, mas sim em forma de
redes. Quanto mais parcerias a webradio formalizar, novos produ-
tos serdo desenvolvidos e mais lucrativos se tornam os negdcios.

Uma terceira contribui¢io que se destaca ¢ a necessi-
dade de inventar e reinventar produtos e programas atra-
tivos para os clientes acessarem cada vez mais a webradio.
Programas exclusivamente nos formatos tradicionais nio
sdo capazes de atrair uma quantidade grande de ouvintes/
potenciais clientes de negdcios para as radios na Internet.

Dessa forma, a webradio como business de sucesso, para
ser viavel, devera, além de contetido criativo e dinamico,
oferecer experiéncias continuas e interativas para os seus
ouvintes, bem como proporcionar aos seus usuarios vanta-
gens intuitivas e, claramente afetivas, possibilitando, assim,
rentabilidade e sustentabilidade para o negdcio.
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Cotas raciais e Marco Regulato-
rio das Comunicacoes: Amplos
debates sem filtro de memoria’

ZILDA MARTINS?
Universidade Federal do Rio de Janeiro

Introdugao

O conhecimento cientifico, ao longo dos anos, vem
causando rupturas e transformacdes nas esferas publica e
privada, quebrando dogmas, estabelecendo novas bases de
pensamento, novas teorias, busca de superagio de erros e en-
contro de novas verdades. Edgar Morin (2010) questiona se
estamos vivendo um momento de mudanca de paradigma e,
consequentemente, de nova visio de mundo, “o que Kuhn
denomina revolucdo cientifica” (MORIN, 2010, p. 27). A

1. Artigo inspirado no trabalho apresentado no GP Comunicag¢ao
para a Cidadania, XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagio. Caxias do Sul/RS/2010.

2. Doutoranda em Comunica¢io pelo PPGCOM da Escola de Co-
munica¢io da Universidade Federal do Rio de Janeiro. Integran-
te do Laboratério de Estudos em Comunicacio Comunitiria —
LECC/UFR]J. Contato: zildamarti@yahoo.com.br.
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questio de Morin remete, imediatamente, a tecnologia e
seus profundos efeitos no cotidiano. No entanto, sem a pre-
tensao de resposta, observamos que enquanto as mudangas
no modo de vida (social, politica, economica, cultural) sio
dinamicas, outras, do ponto de vista do amplo acesso aos
meios e do bem estar social de muitos sio lentas e polé-
micas. Podemos falar em quebra de paradigmas com novas
mudangas e velhos problemas?

Na contemporaneidade, a tecnologia, resultado do co-
nhecimento cientifico, caminha a passos largos e o mundo
cada vez mais gira em torno da Internet, como se nada exis-
tisse fora desse universo. No Brasil, por exemplo, o niimero
de usuarios ativos de setembro de 2010 a setembro de 2011
cresceu 14%, ficando em terceiro lugar no ranking mundial
de usuarios, atras apenas dos Estados Unidos e do Japao.
Segundo dados do Ibope?, o ntimero de brasileiros conec-
tados com frequéncia, em setembro de 2011, chegou a 46,3
milhdes. Se comparado com 2010, o pais teve 0 maior cres-
cimento do mundo, no periodo, ultrapassando a Alemanha.

Os dados evidenciam que o Brasil nessa area ¢ uma po-
téncia de mercado. No entanto, paradoxalmente, continua
convivendo com um cenario de exclusio, pobreza, violén-
cia e racismo, caracteristicas do atraso e da discriminacio. O
que, de fato, significa o que parece ser a grande liberdade em
escala mundial? Quem sio os beneficiarios do crescimento
do uso da Internet? Como se da a distribui¢io dos espagos
e quem tem acesso aos meios? E a comunicagio, de fato,

3. O Ibope online mede as atividades dos usuarios na web e for-
nece dados sobre a Internet no Brasil e no mundo, Ver: http://
www.ibope.com.br/calandraweb/servlet/CalandraR edirect?temp
=6&proj=PortalIBOPE&pub=T&nome=home_materia&db=cal
db&docid=969B6F463EE402398325793A00487B6A. Acesso em
08/11/2011.
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acontece?

Para compreender essa dinamica recorremos a metafora
do triangulo, usada por Gerd Baumann (2001), a fim de dis-
cutir em trés vértices temas como o poder publico, o poder
privado, o marco regulatério das comunicagdes e, no centro,
as minorias, com destaque, nesse artigo, para os negros/as e
as acOes afirmativas ou cotas raciais. Questionamos como a
midia imprime sentido ao discurso sobre cotas, e a legitimi-
dade do lugar de fala como filtro de memoria, na medida
em que escolhe o que vai lembrar e o que vai esquecer.

Vértice da politica: Luta pelo reconhecimento
da cidadania

O tema das cotas raciais, quer seja no jornal, na televisio
ou na roda de amigos, com poucas exce¢des, gera reagao
de estranhamento, polémica, incomodo ou provocagio. A
justificativa para esse comportamento € a auséncia do tra-
tamento dialoégico, fundamental para se aprofundar um as-
sunto. Além disso, a midia, quando abre espaco ao debate,
considera as cotas sociais. As cotas raciais sio estereotipadas,
adjetivadas e imbuidas de sentidos negativos. No entanto,
acreditamos que dessa tensio entre o lugar “permitido”, na
midia, e o lugar de cidadao, “no mundo da vida” (AREN-
DT, 1991), representado pelas cotas, com direito ao saber e,
consequentemente, ao poder, algo novo pode surgir. Assim
como as multiplas identidades, as cotas sio uma estratégia
de luta e de enfrentamento, a fim de desvendar fronteiras.

Porém, para que esse enfrentamento, de igual para igual,
possa ocorrer ¢ preciso considerar as relagdes democraticas
e o livre exercicio da cidadania. Na modernidade, segundo
Coutinho (2011), “[...] ocorre uma profunda articula¢io
entre cidadania e democracia”. Ou seja, para haver demo-
cracia ¢é preciso que haja “soberania popular”. Dessa forma,
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o autor (idem, 2011) conceitua democracia “[...] como a
presenca efetiva das condi¢des sociais e institucionais que
possibilitam ao conjunto dos cidaddos a participagio ativa
na formagio do governo e, em consequéncia, no controle
da vida social.”” (COUTINHO, 2011).

Ora, se considerarmos a concentracao, oligopolizada, dos
meios de comunicacdo, portanto, a supremacia de um setor
dominante, cujo poder extrapola a esfera mercantil, porque
lida com a comunicag¢io simbdlica, o espaco de resisténcia
demanda um esforco muito maior. Jambeiro (2009) debate
trés pontos importantes que ajudam a compreender o cam-
po do qual estamos falando. Primeiro, que a privatizagdo
da midia e suas prioridades, prevalecem sobre os interesses
publicos; e, segundo, que:

A organizacio da distribuicio de recursos cultu-
rais, através do sistema de precos ou do subsidio
publicitario, condicionou o acesso aqueles recursos
a renda das pessoas, criando assim desigualdades e
exclusdes que minam o principio da universalidade,
sobre o qual repousa o ideal de cidadania. (JAM-
BEIRO, 2009, p. 115).

O terceiro ponto em debate é a questio do consumo, a
relacdo entre pessoa e mercado, como possibilidade de es-
colha. Para o autor (Idem, 2011),“[...] o capitalismo cultu-
ral corroi a identidade do cidadio.” Ainda que ndo se trate
de uma identidade tnica, essencial, que sirva de mecanismo
de negociagao “[...] € essa identidade que leva as pessoas a
sentirem-se como membros de uma comunidade moral e
politica, baseada num equilibrio continuamente renegocia-
do entre individualismo e solidariedade, direitos e respon-
sabilidades.” JAMBEIRO, 2009, p. 115).

Os direitos a comunica¢io, a satde, a moradia, a edu-
cacgio, a liberdade e a livre negociacio, que deveriam ser
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assegurados na teoria e na pratica, no cotidiano de muitos
ainda sio objetos de luta. Um exemplo de negacio de di-
reitos ¢ o racismo, que enfraquece, distancia, dissocializa e
marginaliza aqueles que sofrem. As diversas formas de racis-
mo estdo presentes na sociedade, secularmente, embora seja
negado, muitas vezes, camuflado e outras, objeto de lutas
judiciais como resistencia. O discurso da midia impressa, a0
demonizar as cotas raciais pode ser lido como racismo, na
medida em que outros tipos de cotas (30% para mulheres
nos partidos politicos, sindicatos, etc.) ao serem propostas e
aprovadas nio causaram indignag¢io, impacto ou mal-estar.

Sodré (2002) observa que, desde o inicio da Republica,
ha uma luta para se fazer reconhecer, considerando que as
elites tinham dificuldades em aceitar o povo (nativo, afro-
-brasileiro, miscigenado), cuja cultura se manifestava na re-
ligido e nas festas populares. Ja na contemporaneidade, com
o processo de midiatizacdo da vida social, ocorre um enfra-
quecimento das for¢as populares na esfera publica. Para o
autor (idem, 2002), o ludismo é esvaziado da for¢a comuni-
taria, assim como “[...] das possibilidades de cria¢io autd-
noma, portanto, do valor simbdlico, que no passado abrira
pequenas brechas para alguma integracio societal de deter-
minados representantes de camadas socialmente excluidas,
como os negros.” (SODRE, 2002, p. 118).

O direito humano a comunicagio, que poderia libertar di-
ferentes grupos de minorias, a partir da utilizagdo dos meios e
produg¢do de contetido, considerando os interesses sociais de
cada grupo, esbarra na estrutura politica do pais e na falta de
interesse em legislar pelo Marco Regulatério da Comunicagio.
Isso ocorre devido ao comprometimento de muitos parlamen-
tares, que teriam que, forgosamente, votar contra seus proprios
interesses, considerando forte envolvimento com o mercado.

Matéria da Agéncia Camara revela dados do De-
partamento Intersindical de Assessoria Parlamentar
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(Diap) indicando que, na atual legislatura, existe
uma bancada de, pelo menos, 60 parlamentares pro-
prietarios, acionistas ou ligados a emissoras de radio
e/ou televisio. Se forem contabilizados proprieta-
rios diretos e indiretos (parentes e outros), esse ni-
mero passa dos 100, vale dizer, cerca de um quinto
do total de deputados. (VENICIO LIMA, 2011).

Desse modo, ha uma potencializagio da politica de mer-
cado, respaldada pela ambiéncia midiatica e pelo espetaculo
imagético. Esse conjunto, como observa Jambeiro (2009),
¢ resultado da dinamica da economia internacional que
levou o governo brasileiro a “[...] convergir também suas
politicas e regulacdes. Empregou varios aspectos das estra-
tégias empresariais as politicas publicas para informatica,
eletronica, telecomunicacdes, informacgio, midia e cultura.”
(JAMBEIRO, 2009, p. 117). Embora a comunicagio ampla
seja democratica, sem uma regulamentacio efetiva, fiscali-
zada, garantida em seus aspectos legais nio havera conver-
géncia humana e simbolicamente os siléncios continuario
a ser produzidos. Do mesmo modo, nio ha como promover
comunica¢ao plural se ha filtros tematicos no interior dos
veiculos.

Vértice do mercado: cidadania como consumo, nao!

Na globalizacio, o paradoxo das comunicagdes esta em
aproximar o mundo e a0 mesmo tempo afasta-lo. Com o
desenvolvimento da tecnologia, as noticias circulam em
tempo real, o lucro e o poder econdémico das poténcias he-
gemonicas mundiais sio ampliados, crescendo, de um lado,
a concentra¢io de renda e, do outro, as disparidades sociais,
desde o aumento da pobreza e do desemprego a escassez
de moradia e dificuldades de acesso a educagio, a cultura, a
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satide e a comunicacio®.

Nesse cenario globalizado destaca-se a centralidade da
midia como mediadora da realidade, operando na ordem da
aparéncia, do espeticulo. Para alguns autores (Kellner, 2001;
Debord, 2006; e Sodré, 2002), essa combinagio espetaculo
x mercado submete a existéncia social da pessoa a imagem.
Desse modo, tudo o que nio é imagem ¢ desconsiderado, e
esta fora da existéncia humana, logo nio pertence aos trés
bios, criados por Aristoteles: “conhecimento”, “prazer” e
“politica”. Um quarto bios, desenvolvido por Sodré (2002),
complementa os trés anteriores e constitui a esfera da mi-
dia. Também chamada de bios mididtico, a teoria de Sodré
percebe a midia como o centro da vida (ou esfera existen-
cial) e opera na légica do mercado, considerando um mun-
do comprometido com a imagem, com o espeticulo, com
a tecnologia e com a informacao.

Nessa esfera virtual, temas que nio tenham apelo de ca-
rater emocional, quer seja pelo espetaculo, ou pelo grotesco,
nio se sustentam, porque “a moral da midia contempora-
nea é apenas mercadologica”. (SODRE, 2002, p. 65). Nesse
contexto, acrescenta, “‘a midia fala do mundo para vendé-
-lo ou para agilizd-lo em termos circulatérios”. (SODRE,
idem). A agenda social adquire uma dimensdo utilitarista,
comprometida com o liberalismo comercial, tornando-se
insensivel a causas coletivas desprovidas de atrativos midi-
aticos, como cotas raciais por um viés afirmativo. Outro
mundo possivel, plural, democratico, multicultural, vivo,
contraditoério e pulsante, ndo interessa a midia, nem aos
grupos dominantes, que s6 enxergam a sociedade se for
“clean”,“higiénica”, “bem educada”.

Jambeiro (2009) observa que a consolida¢io do contex-

4. Ver: http://www.laeser.ie.frj.br. Acesso em 14/11/2011.
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to politico, econdmico e ideologico, em escala mundial, e a
consequente privatiza¢do agravaram o processo de mercan-
tilizagio do setor das comunicagdes.

O problema da mercantiliza¢io torna-se ainda mais
relevante com a midia e as induastrias da cultura por-
que elas sio singulares, no sentido de que produzem
as referéncias sociais por meio das quais os cidadios
conscientizam-se de sua situacio e formulam seus

projetos de vida. JAMBEIRO, 2009, p. 119).

As referéncias sociais as quais o autor se reporta nio indi-
cam um publico desprovido de suas proprias singularidades,
mas profundamente assediado pela oferta de bens, cada vez
mais sedutores, com promessas de felicidades, como os te-
lefones moveis, que além de objeto de fala, também servem
para produzir mensagem, ouvir musica, entrar na Internet,
fazer cilculos, agendar eventos, despertar, e ainda conectar
ao programa preferido de TV, participar de redes sociais,
ver filmes, localizar amigo/a, uma infinidade de coisas. Esse
mercado tecnoldgico ¢ um exemplo do que parece ser a
grande libertag¢io pelo consumo, pelo acesso a Internet, ao
mundo, pela autoprodu¢io também. Esse novo mundo ¢
identificado pelos excessos: de producdo, de memoria, de
esquecimento, (Huyssen, 2004). E, no limite, de violéncia e
de lucro, também.

No Brasil, de acordo com dados do coletivo Intervozes,
o controle das informacdes que circulam na midia esta con-
centrado no poder de decisio de 11 familias, dentre elas as
tradicionais Marinho, Frias e Mesquita’. Esse pequeno grupo
decide o que deve ou nio ser publicado, de acordo com

5. Dados do coletivo Intervozes, disponivel em:http://www.youtube.com/
watch?v=groqFODxkAA&feature=related. Acesso em 12/11/2011.
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seu proprio entendimento do que seja ou nio relevante.
O descompromisso com o social, com o interesse publi-
co ultrapassa a esfera doméstica e manifesta-se na realidade
do consumo, reforcando a teoria do bios midiatico. Desse
modo, causas sociais como o debate em torno das relacdes
raciais, o combate ao racismo, o direito dos homossexuais, e
outras de interesse das minorias, perdem for¢a e adquirem
um novo teor, o da naturalizacio do outro, do diferente e
de tudo o que nio seja imagem.

A for¢a da comunica¢io pode ser percebida a partir de
um olhar sobre quem controla a midia, inclusive em nivel
internacional.

[...] uma das consequéncias da crise internacional
que atinge, sobretudo, a midia impressa tem sido a
compra de titulos tradicionais por investidores — rus-
sos, arabes, australianos, latino-americanos, portu-
gueses — CUjo compromisso maior é exclusivamente
o sucesso de seus negdcios. Aparentemente, nao ha
espaco para o interesse pablico. (VENICIO, 2011).

O autor esclarece que as ameagas a liberdade de expres-
sao estao além do Estado, além da América Latina, além
do Brasil. Diz que a concentra¢io da propriedade e con-
trole da midia ficam a cargo de poucos megaempresarios
e, acrescenta, que Alexander Lebedev, Alexander Pugachev,
Rupert Murdoch, Carlos Slim e Nuno Rocha dos Santos
Vasconcelos “[...] ja ‘controlam’ boa parte da informacio e
do entretenimento que circulam no planeta [...].” (VENI-
CIO, 2011). Entretanto, muitos paises democraticos tem a
area das comunicac¢des sob marcos regulatorios, como Rei-
no Unido, Franca, Estados Unidos, Portugal e Alemanha.
Nesses paises, além das leis que regulam o setor, ha insti-
tuicdes encarregadas da “[...] tarefa de regulacdo. A propria
Relatoria Especial para a Liberdade de Expressao da Orga-
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niza¢io dos Estados Americanos destaca, em sua agenda de
trabalho, o papel do Estado para a promocio da diversidade
e pluralidade na radiodifusio.” (2011).

No Brasil, a questdo se agrava devido a falta de regula-
mentacdo e a oligopolizagio midiatica. “Burlando a fraca
regulamentacio, os grupos politicos e econdomicos criam
seus conglomerados de midias através da concentragido ho-
rizontal, propriedade cruzada e monopolio em cruz.” (MA-
LERBA, 2010, p.4). Isso significa que os empresirios da
comunicagio fazem valer diferentes tipos de manobra para
garantir a reproducdo de seus conglomerados, “[...] tanto
em esferas locais, regionais como mundiais.” (idem, 2010).

No contexto mundial contemporaneo, Jambeiro (2009) ad-
verte que o cenario globalizado compde mudancas de gestio
empresarial, novas configuragdes de poder publico e privado,
que incluem o relacionamento com “gigantes corporagdes in-
dustriais e comerciais.” JAMBEIRO, 2009, p.112).

Na verdade, as empresas multinacionais passaram
a se constituir em nucleos de poder. Controlando
enormes volumes de capital, estabeleceram-se no
ambiente politico, a0 mesmo tempo como com-
petidoras de governos nacionais e como desejadas
parceiras em projetos econoémicos de toda natureza.

(Idem, 2009).

Embora essa alianca amplie aceleradamente o acesso a
comunicag¢io (telefonia movel, Internet), como mostram as
estatisticas, as possibilidades de redistribui¢io dos meios e a
pluralidade de informacio, por outros segmentos que nao
sejam o economico, ou o politico, sio reduzidas. As nego-
clacoes ficam mais dificeis e as lutas desiguais. Um exemplo
sio os argumentos usados pela midia, no Brasil, para impe-
dir a efetivacio do Conselho de Comunicacio, alegando
que haveria controle de informagio e censura a liberdade
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de expressio. O jogo do poder economico tende a descon-
siderar o direito humano a comunicacio, o que exige dos
movimentos sociais mais firmeza, mais empenho para o en-
frentamento de negociacdes nessa arena de disputa politica.
A 1* Conferéncia Nacional de Comunicacio — 1* Con-
fecom revela a forca de mobilizacio da sociedade civil
em nivel nacional, e o poder de negociagdes. Pressionou
o sistema capitalista a abrir “[...] espacos para reivindica-
¢Oes fragmentarias, identitarias, particularistas, a maioria das
quais tratadas caso a caso, ao sabor da for¢a de mobilizacio,
inclusive, ironicamente, dos espacos de midia, que cada ‘mi-
noria’acumula ou retne.” (DANTAS, 2009, p. 16). Segundo
o autor (idem, 2009), o processo de constru¢io do marco
regulatorio das comunicagdes, no Brasil, estd imbricado a
mobiliza¢io popular pela democratizagio da comunicagio,
no pais, o que se conclui que a aprovacio pelo Congresso
dessa politica nio pode desconsiderar a for¢a popular.

Vértice do Marco Regulatério das Comunicagdes:
Tensao e possibilidades

O marco regulatério da comunicagdo traz a grande ex-
pectativa de garantir a multiplicidade de vozes, a eferves-
céncia multicultural, os direitos individuais e coletivos, por
meio da liberdade de expressio e de opinido. Para tanto, os
meios de comunicagdo e a sociedade, “[...] desempenham
um papel fundamental nesse processo de disputa, nio so-
mente pela ampla capacidade de formagio de consensos,
mas também para alcangar a soberania nacional, o desen-
volvimento cultural, a integracao regional e a coopera¢io
internacional.” (BRAZ, 2010, p. 13, apud Moraes, 2009). O
autor observa que “o controle desses meios é uma estraté-
gia essencial para a manutencio ou alteracdo da hegemonia.
Para tanto, ¢ necessario dispor de capital e de uma regula-
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mentagio adequada.” (BRAZ, 2010, p. 13).

O tema da Comunicagdo Social, no Brasil, esta no Capi-
tuloV da Constitui¢do Federal de 1988, cujos artigos 220,
221 e 223 demandam regulamentag¢io. O tUnico regula-
mentado, até o momento, foi o artigo 224, que trata do
Conselho de Comunicacio Social (CCS)° e, ainda assim, a
composi¢ao do Conselho sofreu resisténcia ja no inicio da
proposta. “Em rea¢do a sua atuag¢io no primeiro periodo
de existéncia [...], o empresariado das comunica¢des deci-
diu ampliar o seu poder de influéncia e conseguiu.” (BO-
LANO, 2007, p.75). O autor (2007) questiona a efetividade
da transicio democratica no Brasil, considerando o sistema
de poder no campo da comunicag¢io e a auséncia de “regras
antimonopolistas”. (Idem, 2007).

A reacido a cria¢io do CCS revela a dinamica discursiva
midiatica que levou segmentos da sociedade a falar de cen-
sura a imprensa e aos meios de comunicagiao, em embate
polémico, divulgado pelos grandes veiculos, cujos interesses
estao para além dos interesses publicos. Os poderes mercan-
tis e politicos em conjunto emperram as possibilidades de
avanco, haja vista que o CCS “[...] ndo funciona ha cinco
anos, por deliberada omissio do Congresso.” (VENICIO,
2011). O autor acusa o Congresso Nacional de ilegalida-
de no cumprimento da Constitui¢io e da Lei 8.389/91
(a primeira criou e a segunda regulamentou o CCS). O
argumento ¢ que desde 20 de novembro de 2006, “[...] a

6. A instalacio do Conselho de Comunica¢io Social (CCS), prevista
no artigo 224 da Constitui¢io Federal de 1988, foi instituido pela
Lei 8.389, de 30 de dezembro de 1991. A composi¢io inicial seria,
em propor¢des iguais, de representantes da sociedade civil, de en-
tidades profissionais do campo e de empresas de comunica¢io, no
entanto, as pressdes no Congresso interferiram nas votacdes dos
parlamentares, que referendaram uma composi¢io desequilibrada.
(Ver: Bolafio, 2007).
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Mesa Diretora se recusa a convocar a sessio conjunta para
eleicio dos novos membros, como manda o $ 2° do artigo
4° da Lei 8.389/91. (Idem, 2011).

A concentra¢io de renda e de poder e a consequen-
te imbricagdo com os meios de comunicag¢io e linguagem
simbolica, mantém uma hierarquiza¢io historica, como ja
discutido acima, e funciona como filtro de memoria, ex-
cluindo uns, supervalorizando outros. A l6gica midiatica
estd associada a adulagio, ao grotesco, a fama ou, ainda, aos
intelectuais organicos da imprensa, muitos dos quais edi-
torializam suas matérias. Isso significa que o contetido das
comunica¢des, no Brasil, embora dito livre, nio atende aos
interesses populares e aos diversos segmentos que com-
poem a sociedade.

Um exemplo ¢ o inexpressivo debate nos veiculos de comu-
nicac¢ao acerca das cotas raciais ou a demonizacio das mesmas,
ampliando esteredtipos ja existentes, arraigados no imaginario
social. A expectativa de mudancga dessa realidade, de garantia
dos direitos a “polifonia das vozes”, para usar termo de Bakhtin,
se deu quando da realizagio da 1* Confecom. Para garantir a
pluralidade, o encontro foi antecedido de ampla manifestagio
de movimentos sociais, reunindo grupos de mulheres, de ne-
gros, de homossexuais e outras minorias, com o objetivo de
tornar a comunicacio, de fato, um direito humano.

[...] € impossivel imaginar diversidade sem univer-
salizar o acesso a informacio, apressar legislacOes
antimonopdlicas e garantir espagos, atividades e ca-
nais abertos a participacio da sociedade. Depende
de um Estado regulador, de mecanismos consisten-
tes de formulacdo e implementacio de politicas de
emancipacdo, de formas de defesa e ampliacio da
cidadania, de modalidades democraticas de gestio e
de consulta popular. (MORAES, 2008, 73).

A 1* Confecom reuniu, em quatro dias, mais de 1.600
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delegados, discutiu em 15 GTs (Grupos de Trabalhos)
1.422 teses sobre a organizacio politica e economica dos
meios de comunica¢io no Brasil e aprovou 583 propos-
tas’. O encontro foi considerado histérico. “Pela primeira
vez, sociedade civil, poder publico e empresariado sentaram
juntos para discutir o futuro da comunicacio no pais. A pri-
meira vista, o resultado foi considerado positivo até pelos
mais pessimistas [...].” (MALERBA, 2010, p.5). O debate
pos conferéncia busca tornar realidade o que foi acordado
entre os varios segmentos sociais, mas para efetivar mudan-
cas no atual quadro midiatico do pais ainda é necessaria a
transformagio das propostas em lei.

A mobilizagio em torno do marco regulatério das comu-
nica¢des cria uma esfera publica politica capaz de tensionar
com o poder constituido. Sio muitas vozes que reivindicam
a garantia do “[...] direito a comunica¢io e a liberdade de
expressao |...], de forma que as diferentes ideias, opinides e
pontos de vista, e os diferentes grupos sociais, culturais, étni-
co-raciais e politicos possam se manifestar em igualdade de
condi¢des no espaco publico midiatico.” (FONSECA, 2011).
O que se espera ¢ uma midia barulhenta, como nas demo-
cracias; o siléncio so interessa a pequenos grupos, quer seja
para oprimir, para desqualificar ou para manter distancia do
Outro, do diferente, estereotipado e naturalmente desfocado.

Centro do triangulo: O siléncio das cotas raciais na
midia impressa

No centro do triangulo, trazemos recortes da dissertagio
de mestrado A¢des Afirmativas e cotas na midia: A construgao de
fronteiras simbélicas, com analise da pesquisa empirica, que teve

7. Ver Dantas, Marcos. Resultados da 1* Confecom. 2009
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parte apresentada no XXXIIII INTERCOM, em 2010. Du-
rante um ano, foram investigados os discursos acerca das A¢oes
Afirmativas, das quais o sistema de cotas faz parte, em editoriais,
colunas, artigos e cartas de leitores, publicados nos cadernos de
opinido dos jornais Folha de Sao Paulo, O Globo e O Dia.

O ano escolhido foi o de 2008 e se justifica pela eleicao
do Barack Obama, nos Estados Unidos, comemoracdes de
60 anos da Declara¢io Universal dos Direitos Humanos, 20
anos da Constituicio Cidada e cinco anos de implantacdo
de cotas na primeira universidade puablica do pais (UER)).
Como os atores sociais (jornalistas e nio jornalistas) par-
ticipam da constru¢do discursiva das cotas pela midia e
como imprimem sentido a esses acontecimentos? foram as
questdes centrais da pesquisa, cuja hipotese afirmava haver
uma retoérica do dissenso em torno das cotas no discurso
midiatico.

No periodo de doze meses, foram publicados 728 edi-
toriais no Caderno de Opinido da Folha de Sao Paulo, dos
quais o jornal aborda as cotas em apenas 0,55%. Isso re-
presenta quatro vezes menos espaco que o Globo (2,22%)
e duas vezes menos espagco que o Dia (1,09%). Dos 732
artigos, a Folha também oferece menos espaco (1,09%) que
os outros dois jornais O Globo e O Dia (1,80% e 1,50%),
respectivamente. Nas colunas, o espaco destinado as cotas
pela Folha (0,06%) é dez vezes menor que o oferecido pelo
Globo (0,61%). No Dia ndo ha coluna. Ja nas cartas, a di-
ferenga é pequena entre os espagos oferecidos pelo Globo
(0,68%) e pela Folha (0,50%), acentuando-se mais no Dia,
que dedica menos espago ao assunto, apenas 0,22% do total.

Por conta de espaco, vamos nos deter a Folha de Sdo Pau-
lo. Em 24 de janeiro de 2008, o jornal publicou no Painel
do Leitor, duas cartas com o titulo “Cotas”. Ambas fazem
referéncia a matéria publicada no Caderno Cotidiano, do
dia anterior, sobre a entdo decisio da justi¢a de suspender
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o sistema de cotas na UFSC. A escolha do jornal para dar
visibilidade a sua opinido foi justamente o discurso dual,
quando fez op¢iao por publicar declara¢des opostas. A pri-
meira carta dizia: “Nao posso compactuar com tal decisio,
que defende uma igualdade apenas formal, em que, na pra-
tica, uns sao mais iguais que outros” (Folha, Painel do Lei-
tor, p.A3, 2008). A outra peca do jogo se encaixou com a
réplica: “Sabia decisio da Justi¢a Federal de Santa Catarina
de suspender o sistema de cotas na UFSC. Tomara que seja
mantida”. (idem).

Essa montagem de discurso nos leva a refletir sobre o
sentido da memoria. Ao publicar as informacgdes, o jornal
estd hierarquizando os temas, legitimando seu lugar de fala,
e criando um lugar de verdade, como observa Todorov
(1995, p.16) “[...] a memoria é selecio, ¢ resultado de esco-
lha entre todas as informag¢des recebidas, em nome de cer-
tos critérios; e esses critérios, quer tenham sido conscientes
ou nio, servirao, também, ao que tudo indica, a orientar a
utiliza¢do que nos faremos do passado ™.

Problematizamos a legitimidade da midia, sua autorrefe-
réncia como guardid da memoria. O tema A¢oes Afirmativas,
cujo sistema de cotas faz parte, desde que implantado no
pais tem sido questionado e estigmatizado pela midia. Na
Folha, compreendemos que ha uma pratica de esquecimen-
to. Haja vista que, em um ano (2008), apenas quatro edito-
riais abordam as cotas. O primeiro, cujo titulo “As cotas no
Supremo” ja revela, sendo uma postura, pelo menos uma
ntencgao.

Ora, se pensarmos na importancia politica, social, eco-

8. Trad.: [...] la mémoire est sélection, il a bien fallu choisir parmi toutes les
informations regues, au nom de certains criteéres; et ces critéres, qu’ils aient
été ou non conscients, serviront aussi, selon toute vraisemblance, a orienter
Putilisation que nous ferons du passé.
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nomica e cultural que as cotas podem representar para o
pais, como um jornal de cariter nacional ignora a ques-
tao? Percebemos a manutencio de fronteiras simbolicas, nas
quais ainda ha vestigios de memoria de um pais oligarquico
do inicio do século XX. Embora reconheca que “a socie-
dade brasileira, apesar da propaganda em torno da demo-
cracia racial, conserva-se discriminadora” (Folha, p. A2,14
de maio 2008), o editorial ndo aceita a implantacao de cotas
raciais como constru¢io de uma memoria de futuro. No
entanto, aponta as cotas sociais como uma possibilidade.

O editorial comeca relatando “uma guerra de manifestos
em Brasilia” (Folha, p. A2, 2008) ao se referir aos intelectu-
als contrarios e favoraveis as cotas raciais nas universidades,
cujos manifestos foram entregues ao Supremo. Mesmo afir-
mando que a questdo nio inviabiliza uma abordagem “res-
peitosa e racional”, os argumentos contrarios sio incisivos,
e deixam escapar algo para além do dizivel.

No texto hi referéncia a pesquisa do Ibope com o Ins-
tituto Ethos, “[...] mostrando que negros e pardos, que sdo
quase metade da populacdo, ocupam s6 3,5% dos cargos de
chefia nas maiores empresas do pais” (Folha, p. A2, 2008).
Ao publicar tais estatisticas e, a0 mesmo tempo negar as
cotas, o jornal esta optando pelo esquecimento de aproxi-
madamente 46,5% da popula¢io brasileira. Nao significa
que esse contingente deva ser lembrado para a formagio de
NOVOS cargos executivos, nem tao pouco que as cotas raciais
devam ser apontadas como solu¢do para os problemas das
relacdes sociais do pais, no entanto, podem, sim, ser um
mecanismo que leve a igualdade de oportunidades entre
negros e brancos num pais, de fato, partido.

Diz o editorial:“Grupos contrarios as cotas argumentam,
com razio, que esse tipo de politica afronta o ideal republi-
cano da igualdade de todos diante da lei”. Uma questdo se
impOoe frente a tal declara¢io e esta relacionada diretamente
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a memoria. Como um editor que, pressupde-se, conhece a
histéria, pode compactuar e reforcar a constru¢ao inveros-
simil de uma memoria nacional (de igualdade de todos)?

Pollak (1989/3) apresenta dois tipos de memoria: a sub-
terranea e a oficial. Para ele, ambas convivem com as ten-
soes, que dialogam com outras esferas do campo social. No
entanto, falhas normativas podem gerar desigualdades e en-
fraquecer a esfera de luta politica entre os setores que com-
poem as forcas hegemonicas e contra-hegemonicas. Pode-
mos citar como exemplo de falha normativa o sistema de
concessao e de regulamentag¢io da comunicacido, no Brasil,
cujas leis sao dissociadas da pratica e os meios permanecem
sob o controle particular de poucos.

O autor (idem) trabalha com a oralidade, cujo objetivo é
ouvir a voz de quem nio tem acesso aos processos formais
da sociedade, bem como dar materialidade as suas memo-
rias. A ideia de memoria subterranea é uma estratégia de
trabalhar as lutas individuais e coletivas, enquanto espera o
momento histérico adequado para fazer emergir suas lutas.
As cotas dialogam com o segmento da memoria subterra-
nea, uma vez que antes de se fazerem anunciar foram cons-
truidas, articuladas, historicamente, pela luta do movimento
negro que, apesar do siléncio, fazem parte do mundo real.

O que a midia escolhe lembrar ou, ainda, como ¢ feita
essa escolha da lembranga é que nos leva a perceber que as
cotas raciais sio hierarquizadas no jornal. Mesmo quando
presentes sio discutidas nos editoriais, artigos e cartas de
modo diferente do sentido social que as originaram, refor-
cando uma posi¢ao ainda colonizadora.

Ao destacar a questio da hierarquizacio das memo-
rias, hd que se considerar a existéncia de memorias
dominantes e memorias dominadas. Dentro de um

mesmo grupo, opera-se, pois, o processo de visibi-
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lizacdo de determinadas memorias, em detrimento
de outras que sdo silenciadas, a que nio se permite
organizar sentidos. (MARIALVA, 2007, p.50).

Na realidade, a organizacdo de sentido dado ao tema
¢ deslocada do “mundo da vida” e é apresentado de for-
ma solta, ou reduzido a contrarios e favoraveis. A maneira
como o jornal trata as cotas raciais ignora suas raizes em
um longo periodo da historia brasileira. Além disso, nega
um presente de discrimina¢do do negro em todas as esferas
sociais, e apaga o futuro, numa clara ameaga de manter o
Brasil como um pais muito atrasado em termos de direitos
sociais, humanos, politicos e civis, de fato. O Jornal Folha
de Sao Paulo pratica o que Muniz Sodré chama de cegueira
cognitiva.

Consideracdes finais

A realidade da midia é construida de escolhas e de silén-
cios e, no caso analisado, vimos que a economia de debate
no caderno de opinido acerca das a¢des afirmativas mar-
ca uma fronteira entre o silenciamento e a aceitacio das
cotas. Ha uma imposicdo de desejo de verdade, quer seja
pela negagio, pelo esquecimento ou pelo siléncio. A midia,
também, imprime esteredtipos a partir da “ideologia do co-
lonialismo”, que permanece nos comportamentos, visdes
de mundo, discursos midiaticos, ¢ que separam o ideirio
de cultura brasileira em niveis hierarquicos de legitimidade.
(GABBAY, 2009, pp. 60-64).

Constatamos que as publica¢des do Caderno de Opinido
da Folha em 2008 abordam as datas comemorativas e eleito-
ral, apresentadas, no inicio deste trabalho, totalmente desarti-
culadas das cotas. Nem mesmo os cinco anos de implantagio
do sistema foram mencionados como uma data a ser lem-
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brada. Apontamos uma contradi¢do entre o desejo de lugar
mnemonico (autorreferente) e um lugar de esquecimento, de
fato, pelo menos no que se refere as cotas raciais num contex-
to para além da dicotomia classe x raga, sim x nao.

Tanto o vértice da politica como o do mercado esta dis-
sociado das cotas, que aparecem deslocadas de outros temas
de interesse nacional, como se esses ndo guardassem em si
nenhuma relag¢io direta ou indireta. Embora o tema cotas
esteja na pauta, passa pela orientacdo do esquecimento, dai
a justificativa de nio pertencimento a outras dimensoes so-
ciais amplamente debatidas no jornal. A questio do racismo
até recebe uma analise por vezes bastante importante. Al-
guns editoriais sao incisivos nas suas falas. O que questiona-
mos aqui é o isolamento dado as cotas, as a¢des afirmativas.
E o nio-debate.

Considerando que uma verdade nio carece de argu-
mento, a tentativa de convencer a sociedade do maleficio
da ado¢do das cotas é uma estratégia discursiva adotada para
seduzir, convencer e explorar uma pratica narrativa de ve-
rossimilhanca. Nossa hipdtese de que ha uma retérica do
dissenso em torno das cotas no discurso midiatico se con-
firma e responde a questdo principal acerca da constru¢io
discursiva das cotas pela midia. Também percebemos que
o grande crescimento tecnologico beneficia, sobretudo, o
mercado e os grandes empresarios do setor e, embora seja
amplamente usado pela maioria, a liberdade dos meios de
comunicagiao nio lhes pertence.

Para além da dualidade (contrarios e favoraveis), perce-
bemos as cotas como uma questdo politica. Desse modo,
o terceiro vértice do triangulo, o Marco Regulatério das
Comunicacdes, responde, numa pratica futura, as questoes
iniciais, da necessidade da liberdade de expressao, do acesso
aos meios, portanto, da possibilidade de se fazer ouvir em
um ambito maior, que a midia segmentada. Nio é nosso
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desejo a construcao de uma nova verdade, no entanto, a
despeito do siléncio midiatico, as cotas ja sio uma realidade
e podem representar o contra-discurso. Falta, ainda, ampla
repercussao por falta de espaco de debate livre e plural.
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12.

Midias Livres: Redes
Colaborativas e Configuracoes
de Ativismo'

FLAVIA FROSSARD?
Universidade Federal do Rio de Janeiro,
Rio de Janeiro, R]

Introducgao

Negri & Hardt (2001) defendem que vivemos, hoje,
um processo de pds-moderniza¢io ou informatizagio,
no qual deixamos uma economia moldada pela produ-
cao fabril e entramos em outra moldada pela prestacio
de servi¢os e produ¢io de informagdo. Nesse sentido,
“o novo imperativo administrativo € tratar o fabril
como se fosse um servico (HARDT & NEGRI, p.307,
2001). Essa mudan¢a gera transformac¢des em nossa

1. Trabalho apresentado no GT — Cibercultura, na Divisio Tematica
Multimidia, XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comuni-
cacao, Caxias do Sul, RS/2010.

2. Mestranda em Comunicagio e Cultura na ECO PPGCOM/UFR]J.
Bolsista Capes. Email: flaviafrossard@gmail.com.
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sociedade, especialmente na qualidade e natureza do tra-
balho, cuja forma que se assume como determinante na
nova economia ¢ o trabalho imaterial.

Nesse contexto, a produ¢io industrial de informa-
¢do entra em colapso, produzindo a descentralizacio da
producdo midiatica, na qual a rede é o principal suporte.
Logo, a informacio e a comunicagio passam a ser as ver-
dadeiras mercadorias produzidas e a rede se torna tanto
lugar da produ¢io como da distribuicio de contetdo.
Ha uma politica contra os sistemas de enquadramento do
poder, com apresenta Michel Foucault, como poder en-
tendemos:

A multiplicidade de correlacdes de forcas ima-
nentes ao dominio onde (sic) se exercem e
constitutivas de sua organizacio; o jogo que
através de lutas e afrontamentos incessantes as
transforma, reforca, inverte; os apoios que tais cor-
relacdes de forca encontram umas nas outras, for-
mando cadeias ou sistemas ou ao contrario, as defa-
sagens e contradicdes que as isolam entre si; enfim,
as estratégias em que se originam e cujo esboco
geral ou cristalizacio Institucional toma corpo nos
aparelhos estatais, na formulacio da lei, nas hege-
monias sociais. (FOUCAULT, 1988, p.102)

A transicao das sociedades da soberania para as socie-
dades disciplinares, gerou uma mudanca na estratégia de
gerir a sociedade. O Biopoder. entdo, surge com a fun¢io
de gerir a vida, o poder passa a se desenrolar sobre a vida
e a morte ¢ o limite, o momento que lhe escapa. A era do
Biopoder pode ser compreendida entio como o momento
da sujeicio dos corpose o controle das popula¢des. Esta
era foi fundamental para o desenvolvimento do capitalis-
mo, uma vez que com o controle dos corpos no processo

Politicas De Comunicacdo E Sociedade



de produgio foi possivel ajustar os fenémenos da populagiao
a0s Processos economicos.

No, entanto, no momento em que o trabalho imaterial
passa a ser a verdadeira mercadoria produzida, hd uma poli-
tica da vida, uma biopolitica. Michel Foucault (1988, p.155)
entende como biopolitica “o que faz com que a vida e seus
mecanismos entrem no dominio dos calculos explicitos, e
taz do poder-saber um agente de transformagio da vida
humana.” Para Negri & Hardt, a biopolitica surge como
a producdo de relagdes sociais e formas de vida concretas.
Para os autores, o biopoder impde a sua ordem enquanto “a
producdo biopolitica, em contraste, ¢ imanente a so-
ciedade, criando relacdes e formas sociais através de formas
colaborativas de trabalho”(NEGRI,HARDT,2005, P.135).

A producio de informacio, buscando uma midia livre
neste contexto, pode entio ser claramente compreendida
como o uso da biopolitica uma vez que tem sua autonomia
desterritorializada e busca transformar a producio de in-
formac¢do numa massa autobnoma de produtividade que usa
a inteligéncia coletiva como forma principal de produgio.
E com o uso das tecnologias para produ¢io de midia livre,
ampliam-se as possibilidades de distribui¢io da informagio
e de divulga¢io dessas midias.

Entretanto, é importante ressaltar que essas mesmas tec-
nologias que podem ampliar as maneiras de emissdo, tam-
bém, podem se tornar cameras de monitoramento, ou seja
instrumentos de controle e wvigilancia. Isso porque uma
vez que os agenciamentos disciplinares ndo aprisionam as
produgdes colaborativas, gera-se um mecanismo de vigilan-
cia na busca pela formagao de novos dispositivos de controle.

Apesar dessa tentativa de instaurar o controle na rede,
os proprios movimentos midialivristas ja apresentam novas
formas de produgido cultural. Essas sio independentes e ci-
dadas, como os pontos de midia livre e a producdo cultural
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local, na busca por um verdadeiro Estado Democratico, que
defende a liberdade de imprensa e de acesso a informagio
como sera apresentado no decorrer deste trabalho.

A Colaboragao para Produg¢ao de Midias Livres

Para se tornar a ser vivo, para ser novamente mestre
do seu destino, para se reafirmar como sujeito da
histéria, ele deve operar uma reversao da reifica-
cdo: a revolucio, a reversdo da reversio, a subjetiva-
¢ao do trabalho morto, a transformacio do objeto e
do sujeito. (LAZZARATO, 2006, p. 250)

A colaboragio e o uso das novas tecnologias abrem uma
perspectiva nova para a produc¢ao de midias livres. A populari-
zagao das tecnologias de informag¢ao e comunica¢do, em con-
junto com a expansio do acesso a Internet e com a evolugio
das interfaces criativas vém modificando substancialmente o
cenario da comunica¢gio mundial. A massa, antes traduzida
em audiéncia transfigura-se em uma multiddo produtiva, re-
configurando o processo comunicacional, que deixa de se ca-
racterizar pela unidirecionalidade homogeneizante e passa a
ser pluridirecional e, por isso mesmo, heterogéneo. Potencial-
mente, a Internet possibilita uma produgio distribuida a partir
de seus peers’ (n6s) em um modelo de comunicagio de todos
para todos, o que contribui para o aumento da multiplicidade
de expressoes singulares no ciberespaco.

A rede mundial de computadores fundamenta-se entio
na interacio, ou seja, na recep¢io e produgio simultanea de
contetidos. Essa 16gica funciona de maneira inversa a produ-

3. Traduzido para o portugués como ponto ou né. E, simplifica-
damente, o elemento constituinte da grande rede rizomatica que
¢ a internet.
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¢do das midias tradicionais, uma vez que as novas tecnolo-
glas ndo estdo sob controle, seja publico ou privado. Dessa
maneira, essas midias digitais tém sido amplamente usadas
como meio para producio de midia livre.

A midia livre é, também, uma midia colaborativa, uma
vez que de forma simples e acessivel gera um comparti-
lhamento de idéias e facilita a sua propria formacio. E um
meio de troca de idéias, forma¢io de um espaco midiatico
compartilhado, pluralidade de vozes, produgio descentra-
lizada de contetdo e, portanto, um espaco para a produ-
¢do do comum. Segundo Segundo Negri & Hardt (2005,
p.266), “o comum nio se refere a nogdes tradicionais da
comunidade ou do publico; baseia-se na comunicagio en-
tre singularidades e se manifesta através dos processos so-
ciais colaborativos de produg¢io.”

No ambiente do movimento politico midialivrista, hd uma
busca pelo estabelecimento de politicas democraticas da comu-
nicac¢do, além de politicas de participacio popular no campo da
comunica¢ao e a criagdo de uma ferramenta colaborativa que
retina diversas iniciativas de midia livre e contemple a diversi-
dade de atuacio dos veiculos e dos midialivristas. Esse movi-
mento politico vai ao encontro da idéia de comunicagdo como
direito humano e quer alcancar a inclusio pela pluralidade, e
a gestao coletiva de informacdo. Para Ivana Bentes (2008), em
palestra durante o primeiro Férum de Midia Livre, no campus
da Universidade Federal do Rio de Janeiro, os “midialivristas
devem se apropriar das novas tecnologias de comunicagio a
fim de ampliar sua atuagdo e oxigenar a midia tradicional, hoje
presa ao corporativismo e a uma linguagem reduc4ionista e re-
produtora de preconceitos sociais de toda ordem.”

4. Relato da palestra disponivel no blog “Vi o Mundo” < http://
www.viomundo.com.br/voce-escreve/forum-revigora- movimen-
to-pela-democratizacao-da-midia/>. Acessado em 02/10/2009.
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O processo de produg¢io de midia livre gera a emergén-
cia de um novo individuo, o cognitariado, um individuo
que pode ser reconhecido como comunidade consciente e
que faz parte do grupo de trabalhadores do imaterial e di-
tusores de conhecimentos, um valor que pode ser partilha-
do pela multidio. E a definicio social do trabalho cognitivo
e traduz a jun¢io do conceito de cognitivo e proletariado.
Essa reflexdo tem origem na no¢io marxiana de General

Intellect que, segundo Bifo (2005,p.73):

General Intellect quer dizer apenas aquilo que pre-
tende dizer: a forma geral da inteligéncia humana
enquanto se torna produtiva, na esfera do trabalho
social global e da valorizagio capitalista, ou seja, os
poderes da ciéncia e da tecnologia postos em acio
pela cooperacido social e finalizados na intensi-
ficacdo da produtividade e, portanto, do aumento
da mais valia.

Dessa maneira, ¢ possivel compreender que o capital ndo
se reduz a sua forma industrial e sim que com a redugio
do trabalho material necessario, aumenta-se o tempo de
trabalho cognitivo necessario a produ¢io de valor. A cha-
mada economia material a cadamomento depende mais de
elementos imateriais que se agregam a ela e a qualificam. E,
entio, por essa necessidade de produgio de trabalho imate-
rial na busca por midias livres que se produz a emergéncia
do cognitariado, também chamado de precariado cognitivo.

Além disso, com a emergéncia do cognitariado, come-
¢am a surgir algumas conseqiiéncias reais para a sociedade.
No Brasil, por exemplo, pode ser destacado a queda do
diploma de jornalista, que refor¢ou o potencial do capita-
lismo cognitivo uma vez que com isso foi ampliada a cons-
tituicio de produtores simboélicos de trabalho imaterial,

como midialivristas e jornalistas autobnomos, que passam a
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ser a nova forca de trabalho vivo. Esse acontecimento, co-
locou em questio o papel dos meios de comunicagio
centralizadores da informacao, que trabalham na légica do
“tudo é meu”, ou seja estdo sempre avidos pelo controle da
informacio e da producio desse contetdo.

Nesse contexto, diversos exemplos de midias livres
podem ser apresentados como resultado dessa mobiliza-
¢ao politica, como a criagdo de pontos de midia livre, nos
mesmos moldes dos Pontos de Cultura criados pelo Mi-
nistério da Cultura, iniciativas de comunicacdo compar-
tilhada, incluindo sites, radios, fanzines, revistas, blogs,
TVs, coletivos e outras midias. Dentre esses € interessante
destacar a produ¢io da revista Global, que ¢ uma pro-
dugio colaborativa que privilegia o debate entre os
varios participantes da lista de discussio da Universidade
Nomade. Além disso, um outro exemplo é o do Coletivo
Intervozes que ¢ formado por diversos associados de ina-
meras partes do Brasil que produzem ac¢des locais de midias
livres. Ja a nivel mundial o Agora Iox se destaca na produgio
coletiva de jornalismo participativo com uma plataforma
multimidia que da voz ativa a qualquer cidadao interessado
em publicar noticias.

Entio, é preciso compreender o discurso vivo, ver que a
relacdo das palavras do outro é um encontro acontecimen-
tal, a conversa ¢ importante na transmissio e discussio do
discurso e das palavras do outro, é fundamental na forma-
¢ao da midia livre. Como pontua Lazzarato (2006, p.162),“A
conversa representa 0 meio vivo, o agenciamento coletivo
de expressio em que se forjam os desejos e as crencas que
constituem as condi¢Oes necessarias a formagio dos valores”.

Segundo Dan Gillmor (2005, Introdu¢io), com o
crescimento das produg¢des colaborativas online, como o
jornalismo participativo, que o autor nomeia como jornalis-
mo civico, “a possibilidade de qualquer pessoa fazer noticia
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dard nova voz as pessoas que se sentiam sem poder de fala”.
Ou seja, a propria praxis jornalistica se abriria fortemente,
a colaboracido e a publicacdo se transforma em nao apenas
o ponto final, mas sim a parte que devera ser completada
pela conversagdo. Dessa forma, sdo favorecidas as politicas
democraticas de comunicagdo, e de participagio popular
no campo da comunicagdo uma vez que o aparelhamento
tecnologico da sociedade que, principalmente, através da
Internet, possibilitam as pessoas a produzirem informagdes
e contetidos multimidia e os distribuirem, em diversos for-
matos, em redes sociais online, em sites independentes, for-
talecem e fomentam a produc¢io de midias livres.

A midia livre é produto da colaboracgao

Na histéria da cultura, esta claramente marcado que
nunca se possibilitou tanto a descentralizacdio dos meios
de producio como atualmente. Computadores pessoais,
cameras fotograficas digitais, cameras de video, equipamen-
tos para musicos, DJs,V]s, softwares livres sio exemplos de
ferramentas que possibilitam essa descentralizacdo. A pro-
dugio colaborativa fomenta e gera novas midias livres a
todo instante e deixa claro que essas midias sio em geral
produtos dos processos colaborativos. Essas redes cola-
borativas podem ser caracterizadas pela unido de esforcos
de maneira participativa, produzindo complementaridade
aos trabalhos que vao sendo desenvolvidos, em torno de
propoésitos comuns. Com interagdes entre as varias células,
que podem e devem estar interligadas de diversas maneiras.

Entretanto cabe ressaltar uma questio interessante, como
nos pontua Chris Anderson, “o fato de qualquer um ser ca-
paz de produzir contetido s6 € significativo se outros pu-
derem desfruta-lo. O PC transformou todas as pessoas em
produtores e editores, mas foi a Internet que converteu todo
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mundo em distribuidores.” (Anderson, 2006, p.53) Ou seja,
além de produzir contetido e gerar a midia livre é impor-
tante que essa seja difundida e alcance outros leitores, avi-
dos pela informagio livre. Nesse ponto, foi a Internet que
em grande parte possibilitou a distribui¢io de contetidos e a
abrangéncia das midias livres por um grupo maior de expec-
tadores. Hoje ¢ possivel que as midias livres online alcancem
milhares de pessoas a nivel global em alguns segundos.

Essa distribui¢io tem colocado em xeque o direito au-
toral tradicional e gerado novas formas de direito que bus-
cam a possibilidade da livre circulagio do conhecimento a
partir da distribuicdo de informagio online.

Além disso, elas sio baseadas tecnologicamente em
dois conceitos principais: o conceito da economia politica
da produgio entre pares e o conceito da Cauda Longa. O
primeiro conceito que envolve a economia P2P (peer do
peer ou ponto a ponto) ¢ do autor Michael Bauwens que,
em seu “A Economia Politica da Producio entre Pares”,
afirma que a medida que os sistemas sociais, economicos e
politicos se transformam em redes distribuidas, surge essa
nova dinamica produtiva do modelo P2P. Esse modelo nio
¢ somente uma nova tecnologia da comunicacio e sim tra-
balha como modelo de funcionamento de novos processos
socials e gera um terceiro modo de produgio, de autorida-
de e propriedade e visa aumentar a participacio genera-
lizada de atores equipotenciais. Ou seja, ¢ uma arquitetura
de sistemas distribuidos caracterizada pela descentralizacio
das fun¢des na rede, onde cada nd realiza tanto funcoes de
servidor quanto de cliente.

Esse modelo trabalha com trés caracteristicas principais,
a primeira delas envolve a produgio de valor de uso. Essa
deve ser feita através da cooperagio livre entre produtores
que tém acesso a capital distribuido, ou seja, o seu produto
reside num valor de uso dirigido a uma comunidade de
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utilizadores. A segunda caracteristica envolve o modo de
autoridade das redes P2P, essas trabalham com o chama-
do terceiro modo de autoridade que tem a administracio
da rede pela propria comunidade de produtores e nao por
uma hierarquia empresarial. Ja a terceira caracteristica evi-
dencia que as redes P2P utilizam regimes de propriedade
comum, isso através da disponibiliza¢io livre do valor de
uso segundo um principio de universalidade.

Foi essa arquitetura que possibilitou a distribui¢do de
arquivos em rede, permitindo o acesso de qualquer usuario
dessa rede a este recurso. E por esse motivo, as redes P2P
sdo acusadas de ferir os direitos autorais, por disponibilizar
arquivos sem a autorizagio dos proprietarios do copyri-
ght. Para resistir ao copyright’ sio possibilitadas novas formas
de direito como o uso de licencas gerais publicas, como as
licengas Creative Commons. Essa ¢ uma entidade sem fins
lucrativos criada para permitir uma maior flexibilidade na
utilizacdo de obras protegidas por direitos autorais. A ideia
¢ fazer com que um autor/criador permita uma utilizacdo
mais ampla de seus materiais, mas sem infringir as leis de
protecio a propriedade intelectual. E, assim, permitir a
livre distribui¢do da informacio pela rede, como por exem-
plo em iniciativas midialivristas.

O segundo conceito que possibilitou a livre circulagio
da informagio por meio da distribui¢do na Internet ¢ o da
Cauda Longa do Chris Anderson. Esse conceito aborda
a mudanca na economia, se antes o destaque era para os
blockbusters,ou seja os mais vendidos, esse foco passa a ser
direcionado ao mercado de nichos. Essa mudanga gera uma
economia da abundancia isso porque se antes a producio e

5. Compreendo por Copyright o direito exclusivo de imprimir,
reproduzir ou vender obra literiria, artistica ou cientifica.
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distribui¢do de produtos e contetidos custa caro e € escassa,
no mercado de nicho, com o uso da tecnologia é possivel
produzir de maneira mais facil e barata, além disso, a web
gera o acesso mais facil a todos os produtos e nio somente
aos sucessos ¢ a facilidade de busca fazem com que a de-
manda nio se limite mais a poucos sucessos que antes eram
disponiveis, para ter acesso a uma incontavel gama de pro-
dutos e contetdos selecionados para cada nicho. Esses sio
entdo os principais meios pelos quais se possibilita a livre
circulacdo do conhecimento a partir da distribui¢io online.

A midia somos nds

A multidio é carne viva que governa a si mesma.
(Antonio Negri)

O conceito de multidio® é de fundamental impor-
tancia para o exame do processo comunicacional na con-
temporaneidade, uma vez que, enquanto conjunto de
singularidades cooperantes, a multidio é a expressio da
multiplicidade de subjetividades que compde a sociedade.
Vale ressaltar que ¢é preciso reconhecer que a subjetividade
¢ produzida através da coopera¢io e da comunicacio (e
vice-versa como uma espiral).

Para Negri & Hardt (2005, p.258): “As singulari-
dades interagem e se comunicam socialmente com base
no comum, a sua comunica¢ao social por sua vez produz

6. O conceito de multidio, aqui transportado para a anilise do
aumento dos agentes no processo de producio comunicacional,
foi cunhado por Antonio Negri e Michael Hardt e como definem
os proprios autores: “A multidio é um sujeito social ativo, que age
com base naquilo que as singularidades tém em comum”. “A
multidio é o tnico sujeito social capaz de realizar a democracia, ou
seja, o governo de todos por todos.”
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o comum. A multidio é a subjetividade que surge dessa
dinimica de singularidade e partilha”. Ou seja, o motor da
producdo encontra-se na comunicagio e na colabora¢io
por meio da agdo comum.

Durante a década de 90, a Internet vivia o modelo infor-
macional das midias em que se privilegiava a informacao
quantitativa audio-visual, conforme apresentam Antoun e
Malini (2010):

Na década de 1990, o uso da Internet, associado
as dinamicas de produ¢io e consumo de portais,
transformou a rede num enorme laboratério da
publicidade. E, de certa forma, até o final dos 90, a
dinimica de fragmentacio, legitimada pela infini-
dades de redes de pequenos mundos centralizados,
empurrava a web para uma experiéncia majori-
tariamente baseada no download de paginas, que
deveriam — dentro da utopia de felicidade eterna
da nova economia - se revelar, antes, como start
ups de modelos empresariais do capitalismo de
risco. (ANTOUN; MALINI, 2010, p.1)

Nessa época, surge um dos principais programas de
compartilhamento de arquivos em rede P2P, o Napster.
Criado em 1998 por Shawn Fanning, o programa possibi-
litou a troca de arquivos entre pontos distintos, inde-
pendente do lugar onde a conexdo estivesse. O Napster
disponibilizava milhares de arquivos de musica em MP3 e
foi, também, o primeiro a protagonizar um grande episoédio
de luta juridica entre a induastria fonografica e as redes de
compartilhamento de musica na Internet. O Napster
foi fechado, mas gerou diversas ferramentas similares
(Emule, Kazaa, BitTorrent) que compartilham contetdo,
a 1déia foi firmada e a distribuicdo de contetido online tem
se tornado cada vez mais popular.
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Nesse mesmo periodo, no ano de 1999, em Seattle, pela
primeira vez, um coletivo se organizou para cobrir um
evento online. Buscando uma contra-partida ao monopolio
midiatico, a cobertura foi feita por meio de fotografias e tex-
tos dos protestos publicados diretamente na Internet. Essa foi
uma das primeiras experiéncias mundiais do uso da tecno-
logia. Em seguida, surge um novo modelo revolucionario de
publicag¢io, os blogs, inciando a grande era das midias cidadas.

Para Dan Gillmor (2005), a genealogia das midias cidadas
se localiza no 11 de setembro de 2001. Isso porque devido ao
ataque ao World Trade Center, as pessoas passaram a procurar
por informagdes nas redes de noticia atras de atualiza¢des
(sobreviventes, corpos identificados e etc), entretanto es-
sas ndo suportavam a demanda e ndo informavam no
tempo desejado pelos espectadores. “Na época, a audiéncia
do MSNBC multiplicou por 10.A da Fox News, idem. Os
usuarios que ficavam nesses sites em torno de 3 segundos,
ficaram no dia, entre 20 a 40 segundos” (MALINI, 2007, p.
242).Com o excesso de trafico nos seus servidores, os portais
de informagdo nio conseguiam ficar estaveis e foi entdo por
meio de midias cidadis, como blogs, que os leitores conse-
guiam muitas noticias sobre o acontecido. Isso foi um grande
exemplo, para o autor o melhor exemplo de colaboragio
entre o jornalismo civico (nome que usa para o jornalismo
participativo) e os grandes meios de comunicag¢io de massa.

O diferencial da cobertura blogueira nesse momento
em relag¢io as midias tradicionais como radio e televisio foi
que os blogs traziam informag¢des sobre quem se salvou, o
que foi visto por quem estava por perto e etc... Eles de certa
maneira, supriam a busca pelo conforto. E foi entio a partir
dessa data que a participag¢io do leitor como produtor de
informacao passou a ser valorizada e a funcao de produtor/
receptor de informagdo passa a ser ocupada por qualquer
pessoa interessada em produzir ou receber contetido.
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O 11 de setembro provocou que na Internet, co-
mecasse Um movimento que, mais a frente, ¢ apon-
tado como evento fundador da recessio da midia e
da crise do jornalismo, ja que a atencdo do usuario
— leitor, telespectador ou ouvinte — esteve em boa
parte, durante o atentado, fragmentada em veiculos
que nio somente das corporacdes midiaticas. (MA-
LINI,2007, p.246)

Grandes acontecimentos marcaram entio o final da
década de 90, do napster a Seattle, dos blogs até as mi-
dias sociais, todos esses acontecimentos estio conecta-
dos e apontam que o ativismo em rede faz com que a
rede opere de outra forma. Com esse ativismo, a rede
se transmutou em um espa¢o mais colaborativo e pos-
sibilitou a produ¢io de midias livres. Se, durante o ini-
cio da década de 90, a rede estava nas maos de grandes
portais provedores de acesso e das grandes empresas de
tecnologia, no inicio do século XXI, uma grande mu-
danca atinge a Internet. A rede passou a funcionar
de maneira colaborativa, a revolucio dos blogs gera a
era dos mashups, o novo momento possibilita a qual-
quer um combinar dados de fontes, sio diversas
possibilidades criativas de producio e distribuicio de
informacio e opinido.

Toda essa mudanca porém gera desconforto aos por-
tais tradicionais que tentam de toda maneira transformar
os usuarios produtores de midias permanecerem dentro de
limites regulados e conexdes pré-estabelecidas, para entio
controlar toda a producio de contedo. Dessa forma, é
fundamental a geragio de iniciativas midialivristas e de cibera-
tivismo para por meio da produgio e distribui¢io de informacio

conseguir resistir.
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ConfiguracgGes de Ativismo

« ~ : 21z ~ :

A atuacio social, a mobiliza¢io e o engajamen-
to viraram um valor da rede, contrapondo aquele
pensamento de felicidade eterna da web comer-

cial, que contaminava a economia e a politica”

(Bifo, 2005)

Como afirma Bifo, a troca de informagdes, localizagio
de locais e pessoas, registros do cotidiano, promocio de ide-
ologias ou conversacdes tem utilizado a tecnologia como
meio de divulgacio de ideias e manifestacoes. Isso ocorre
porque através da rede (Internet), os ativistas conseguem
propagar uma ideia de maneira rapida e eficaz, além de
poder exceder a estrutura de controle dos meios de massa.

Desde 1994, quando o Exército Zapatista de Libertacao
Nacional usou a Internet para organizar listas de discussio,
transferéncias de arquivos e emails o ativismo social tomou
propor¢des inimaginaveis. Hoje, a disputa pelo controle da
producdo comum, protegida e partilhada pelos usuarios da
Internet € objeto de conflitos entre o biopoder e o trabalho
da multidao.

Esse ciberativismo tem possibilitado que os usuarios al-
cancem uma alta visibilidade e ganhem destaque na agen-
da informativa. No Brasil, varios exemplos podem ser
destacados: Um exemplo foi a campanha pela aprovagio
do Projeto Ficha Limpa, quando manobras comec¢aram a
aparecer para adiar a votacdo do projeto no Congresso, os
usuarios enviaram mais de 40 mil emails para cada deputa-
do federal em exercicio, tudo mobilizado pelas redes sociais,
listas de emails e Twitter, para pressionar a votagiao e depois
novamente milhares de emails enviados para o Presidente
Lula sancionar a lei.

Outro exemplo foi o uso do Twitter durante a copa do
mundo, os usudrios brasileiros se mobilizaram na campanha
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“calabocagalvao”, criticando o comentarista esportivo da
Rede Globo, Galvio Bueno, foram milhares de tweets, por
dia durante duas semanas da copa, colocando o tema em se-
gundo lugar nos World Top Trends (T'T), que sdo os assuntos
mais comentados na semana dentre todos os fweets mun-
diais, o assunto foi divulgado em jornais mundiais como El
Pais e New York Times.

Em termos globais, o caso mais estabelecido de ciberati-
vismo envolveu o caso das elei¢des no Ird, em que ativistas
se mobilizaram via SMS e Twitter para entrar em choque
com a policia e se manifestar, acusando fraude nas ur-
nas na eleicdo de Ahmadinejad. A manifestacio alcancou
visibilidade e apoio globalmente devido ao uso do Twitter
como difusor dos acontecimentos no Ira.

Todos esses sio exemplos preliminares da mobiliza¢io
na rede, o interessante ¢ destacar que as midias sociais tem
também coordenado a mobiliza¢do de causas, isso porque a
narrativa coletiva traz autonomia e sobrevive devido a inte-
ligéncia de enxame da rede, a biopolitica da multidio tem
buscado construir midia livres e autonomas.

Conclusao

Dessa forma, podemos pensar que nds somos as midias e,
portanto os fazedores de midia livre. A tecnologia de pro-
duzir informacdo esta aberta a todos e os antes somente
leitores se tornam colaboradores. Hoje, hd uma incorpo-
ra¢io da linguagem midiatica pela sociedade atual como,
por exemplo, com o formato produ¢io de informagio por
meio do jornalismo participativo ou com o uso de lingua-
gens que envolvam recombinagio de dados e informacoes
como os mashups. E preciso estar atento uma vez que as
grandes midias estdo tentando de todas as formas dominar
a Internet e enquadra-la no seu formato de controle da

Politicas De Comunicacdo E Sociedade



informacdo. E preciso resistir ¢ a melhor forma de fazer
isso ¢ produzindo, ¢ gerando iniciativas de midia livre e de
distribui¢io de informacio.
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13.

A imprensa esta nua: as midias
sociais colocam em xeque o
monopolio da fala dos grandes
veiculos'

FrLAviA VALERIO LOPES®
Universidade Federal de Juiz de Fora

Introduc¢ao

Em fevereiro de 2010, o inglés Peter Horrocks assumiu a
direcdo da British Broadcasting Corporation (BBC) — maior emis-
sora publica de televisio do mundo — com a missio de fazer
com que seus jornalistas mergulhassem no ambiente das mi-
dias sociais, na tentativa de melhorar praticas de colaboragio e
de producio de noticias. Em sua argumentacio, o novo diretor
destacou que estes instrumentos de sociabilidade ofereciam o

1. Trabalho apresentado no GP Cibercultura ,XXXIII Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢io. Caixas do Sul, RS/2010.

2. Mestranda do Programa de Pés-Graduacio em Comunicacio da
Universidade Federal de Juiz de Fora, linha de pesquisa Estética,
Redes e Tecnocultura, email: flaviavlopes@gmail.com / Twitter:
@flavialopes
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acesso a uma gama maior de opinides e vozes, além de pos-
sibilitarem a identificacdo de novas fontes e de agilizarem a
difusio de informagdes jornalisticas na rede’.

Um meés depois, o presidente da Cable News Network
(CNN) — maior emissora de TV a cabo do mundo — Jon
Klein, confessou temer mais a concorréncia das redes so-
ciais, como Twitter e Facebook, que a dos novos canais que
dedicam 24 horas de sua programacio diaria ao jornalismo.
“Estou muito mais preocupado com as 500 milhdes de pes-
soas que estdo no Facebook do que com os dois milhdes
que assistem a Fox*”, disse em uma referéncia a sua princi-
pal concorrente, durante a conferéncia de midia Bloomberg
Business Week 2010, em Nova York®.

Na tentativa de se adaptar a essa nova forma de con-
sumir informagdes, grandes veiculos renderam-se as redes
sociais e apropriaram-se do formato ja difundido em uma
clara intengdo de se aliar ao “inimigo”, na tentativa de man-
ter seu lugar ao sol. Entre os principais veiculos na web, o
primeiro passo foi dado pelo Estadio, que se langou no
Twitter em julho de 2008, mais de dois anos apds a criagdo
da ferramenta, em mar¢o de 2006, pela empresa Obvious. O
ingresso na rede foi seguido pela concorrente Folha de Sio
Paulo, em novembro do mesmo ano. Curiosamente, os sites
noticiosos so6 se adaptaram depois, como o G1, em maio de
2009 e o Terra, em outubro de 2009 - conforme consta em
noticias publicadas em seus sifes.

O trabalho com as redes sociais chegou a ser apontado
pela direcao da Folha de Sio Paulo, durante o antincio de

3. http://bit.ly/guardianbbc

4. “I’m more worried about the 500 million or so people on Facebook
versus the 2 million on Fox”

5. http://bitly/guardiancnn
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seu novo formato, como uma das prioridades do veiculo,
em maio de 2010. Uma equipe especifica foi escalada
para ampliar a presencga do site do jornal no Twitter (no
perfil @folhaonline e nos 18 canais das editorias), no
Facebook (www.facebook.com/folhadesp) e em outras
redes “que atualmente atraem quase 90% dos internau-
tas ativos do Brasil”®.

A movimentacdo dos grandes veiculos no sentido de in-
corporar novos fenémenos que surgem na Internet, no en-
tanto, nao ¢ nova. O mesmo ja havia ocorrido no inicio dos
anos 2000, durante a explosio dos weblog. O formato pas-
sou a ter mais for¢a na rede mundial de computadores apds
o ataque as torres do World Trade Center. Grandes grupos de
midia passaram a abarcar, em seus portais, este formato de
publicagio, até entdo visto como uma forma “alternativa”
de divulgar informacdes, contornando a concentracao dos
grandes conglomerados de comunicagio.

Essa utilizacdo, contudo, ocorreu por meio da publica-
¢do de blogs de seus colunistas mais experientes ou mesmo
de editorias especificas, embora, inicialmente, muitos deles
sejam apresentados como colunas “que mudaram de nome
e se tornaram mais dinamicas, com atualiza¢io continua
e a possibilidade de inser¢io de comentarios dos leitores”
(PALACIOS, 2006).

A preocupagio dos veiculos de comunicagio em adap-
tar seu contetido e sua forma de distribuicdo, ampliando
seus canais frente ao avanco das ferramentas de midias so-
ciais, apenas reforca a teoria de que a sociedade em geral
presencia um desgaste do padrio baseado em um centro
distribuidor de contetidos. Diante desse cenario, a princi-
pal aposta passa a ser a de um modelo em que todos tém

6. http://bit.ly/folharedes
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a possibilidade de transmitir informacdes (modelo todos-
~todos) (LEVYY, 1999, p.63).

A partir dessa percepg¢do, torna-se oportuno analisar
como as ferramentas de midias sociais, em especial o Twit-
ter, tém atuado na reconfiguracio das relacdes de poder e
na mudanca do jogo de sentidos no qual imprensa se insere.
E importante destacar que tal fenémeno deve ser obser-
vado com cautela, visto que € precoce e seu alcance ainda
tem sido questionavel. Todavia, ja tem colocado em xeque
o monopolio da fala dos grandes veiculos e dado a parte da
populacdo e a aos meios de comunicagio a sensa¢io de que
“a imprensa estd nua”. O barulho ecoado nas redes sociais
jaincomoda e exige explicagdes.

Mudanca de paradigmas

Bem mais precioso desta era de globaliza¢io, digitaliza-
¢do e convergencia tecnoldgica, a informagio tem ganhado
novos suportes, ocasionando uma mudancga de paradigmas
na maneira como as pessoas produzem e buscam contetido
noticioso na atualidade (LOPES, 2010). Henry Jenkins vai
além e visualiza uma intera¢io cada vez mais complexa en-
tre novas e antigas midias, por meio da convergéncia.

Por convergéncia refiro-me aos fluxos de conteti-
dos através de multiplas plataformas de midia, a co-
operagao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios
de comunicagio, que vio a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2008, p.29).

Conforme o autor, a circulagio de contetdo depende

fortemente da participagdo ativa dos consumidores. Para
ele, a convergeéncia representa uma transformacio cultural,
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ja que a sociedade é incentivada a procurar novas informa-
¢oes e a fazer novas conexdes em meio a conteudos de midia
dispersos. “Em vez de falar sobre produtores e consumido-
res de midia como ocupantes de papéis separados, podemos
considera-los como participantes interagindo de acordo com
um novo conjunto de regras” (JENKINS, 2008, p.30).

A fusdo entre papéis dos produtores e consumidores de
informagdes também foi destacada por Axel Bruns, que

7 na tentativa de classi-

cunhou a expressdo “produsuario”
ficar esses novos atores da rede. “Produsuarios estio envol-
vidos em produsage — a construgio continua e colaborativa
e a ampliacio do contetido existente na busca de novas
melhorias” (BRUNS, 2008, p.21).

Neste momento em que nio ¢ possivel visualizar com cla-
reza os papéis desempenhados por produtores e consumidores,
no palco da rede mundial de computadores, Steven Johnson
aponta a existéncia de um novo fenomeno, uma espécie de se-
gunda onda da revolugdo interativa que a computacao desen-
cadeou: um modelo de interatividade baseado na comunidade,
na colaboragio muitos-muitos JOHNSON, 2001).

Tal pratica ja havia sido apresentada por Pierre Lévy
(1994), que a conceituou como inteligéncia coletiva, ca-
racterizada por um novo tipo pensamento sustentado por
conexoes soclais que sio viaveis através da utilizacdo das
redes abertas. Em sua obra A inteligéncia coletiva: por uma
antropologia do ciberespago, define o fendmeno como

uma inteligéncia distribuida por toda parte, inces-
santemente valorizada, coordenada em tempo real,
que resulta em uma mobilizacio efetiva das com-
peténcias. [...] o objetivo da inteligéncia coletiva

sa0 o reconhecimento e o enriquecimento mutuos

7. Produser BRUNS, 2008)
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das pessoas, e nio o culto de comunidades fetichi-
zadas ou hipostasiadas (LEVY, 1994, p. 29).

A possibilidade de descentraliza¢io das iniciativas é um
dos pontos discutidos por Michel Callon (2004). O autor
caracteriza a existéncia de uma terceira via “que reconci-
lia modernizag¢io e tradicdo, a que torna compativeis acio
individual e projeto coletivo, a que nos faz entrar em um
mundo que compartilhamos pacificamente as coisas que
criamos” (CALLON, 2004, p. 79).

Ja André Lemos (2004) cita Pool para conceituar os no-
vos media como “tecnologias da liberdade”

Por tecnologias da liberdade Pool entende aquelas
que nio se pode controlar o contetudo, que colo-
cam em questdes hierarquicas, que proporcionam
agregacOes sociais e que multiplicam o polo de
emissio nao-centralizada. Assim, por exemplo, com
os hipertextos, a liberdade de navegacio do usuario

desestabiliza distin¢des classicas entre leitor e autor
(LEMOS, 2004, p. 70).

O pesquisador Chris Anderson, em A Cauda Longa,
faz um estudo mais aprofundado dos novos produtores
de contetdo que se multiplicam na web. Analisando o
caso de blogueiros, o autor observa que a maior parte
deles escreve sobre as areas que dominam principalmente
devido a sua condicio de “participantes e nido apenas de
observadores, que chegam a ter mais acesso as fontes do
que os proprios jornalistas” (ANDERSON, 2006, p.183).
Ainda conforme o pesquisador, “noticias e informagoes
nio mais pertencem apenas ao dominio de profissionais”
(ANDERSON, 2006, p. 187).

Twitter: abrangéncia e mobilizacao
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Uma das ferramentas de midias sociais que tém con-
tribuido efetivamente para a divulga¢io de contetidos de
carater informativo é o Twitter, que vem ganhando espaco
e repercussdo entre os brasileiros. De acordo com levanta-
mento divulgado pela consultoria francesa Semiocast, em
junho de 2010, o Brasil é o quarto pais de origem em nu-
mero de mensagens no Twitter (fweefs) em todo o mundo.
As mensagens originadas, no Brasil, representavam, ao final
de junho, 11% de todas as mensagens no mundo (Figura 1).

Outra pesquisa, do Instituto Ibope Nielsen Online,

Paises com maior compartilhamento de
mensagens pelo Twitter

269 Junho 2010
20%
15%
10%
0%
Japéo Indonésia Brasil Reino Unido
Figura 1

mostra os usuarios brasileiros na posicio de lideranca no
ranking de penetracdo do meio, ficando a frente de pai-
ses como Estados Unidos e Inglaterra®. Levantamento de
marco de 2010, do mesmo 1nstituto, aponta que 85,6% dos
internautas brasileiros conectaram-se a redes, como Twitter

8. Cf.levantamento do instituto Ibope Nielsen Online, publicado em
13 de julho de 2009.
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e Facebook no meés. A estimativa do niimero de usuarios ¢
baseada em pesquisas independentes, ja que a empresa nao
informa oficialmente nimero de contas ativas.

Mesmo diante de seu crescimento no pais e ado¢do por
parte dos internautas, torna-se oportuno conceituar a fer-
ramenta de microblogging, com carater hibrido entre blog,
rede social e mensageiro instantaneo. Com limite de 140
caracteres por fweet, seus textos podem ser escritos no ape-
nas pelo site ou por programas especificos adaptados a sua
interface, mas também por meio de dispositivos moveis,
como notebooks, tablets e smatphones.

Lancado em 2006, pela empresa Obvious, o sistema cha-
ma os usudrios a se comunicarem com seus followers’, em
partir da pergunta: “O que estd acontecendo?”. Sua inter-
face pode ser considerada como uma espécie de “blog sim-
plificado”, na medida em que possui os recursos ineren-
tes ao formato blog — como publicagio de contetido em
ordem cronoldgica inversa, interatividade e pessoalidade
(RECUERO, 2003).

Uma das praticas adotadas pela ferramenta ¢ a de tag-
ging'’, recurso utilizado pelos usudrios para categorizar te-
mas de relevancia e facilitar a recuperacio de mensagens
sobre um mesmo assunto. “O hashtag, como foi batizado, é
um fendmeno emergente, um ‘protocolo social’ compar-
tilhado pelas pessoas que conhecem o processo” (Primo,
2008). Outra forma de classificacio sao os trending topics,
utilizados pelo proprio Twitter para medir, em tempo real,
os temas mais comentados na rede social. Por meio do sis-

9. Seguidores

10. Palavra ou termo associado com uma informagio que o descreve
e permite uma classificacio da informac¢io basecada em palavras-
~chave.
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tema, ¢ possivel solicitar a classificagdo das expressdes mais
postadas no mundo, em paises especificos (Brasil, México,
Reino Unido, Canada, Estados Unidos e Irlanda) e tam-
bém em 13 cidades norte-americanas, além de Sio Paulo
e Londres.

Imprensa vigiada

Naio ¢é possivel analisar as redes sociais, com suas praticas
de sociabilidade, isentando-as das formas de vigilancia que
lhe sio inerentes. Segundo a pesquisadora Fernanda Bruno,

Os sistemas de vigilancia e monitoramento sio
imanentes a tais redes e sio parte integrante tanto
da eficiéncia do sistema, que monitora, arquiva e
analisa os dados disponibilizados pelos usuarios de
modo a otimizar seus servigos, quanto das relacdes
sociais que ai se travam, as quais encontram um

de seus motores na vigilancia mutua e consentida.

(BRUNO, 2009)

Essa vigilancia, a partir das relagdes sociais travadas, nio
atinge apenas as pessoas que integram o sistema, mas seus ato-
res como um todo. Nessa analise, o foco sera dado a imprensa
e seu posicionamento diante de situagdes que colocam seu
poder, isen¢io e monopdlio em xeque, diante da possibilidade
de “a massa” ou mesmo individuos isolados terem voz.

Para exemplificar como a ferramenta tem atuado na re-
configuracao das relacdes de poder e na mudanca do jogo
de sentidos entre os grandes veiculos, conforme dito an-
teriormente, pretende-se analisar trés fendmenos com ca-
racteristicas distintas, que mostraram a for¢a das midias so-
ciais e sua consequente repercussio nos grandes veiculos: o
“Cala Boca Galvio”, o “erro na publicidade do Extra” e o
“questionamento da candidata a presidéncia da Reptblica
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pelo Partido dos Trabalhadores (PT), Dilma Rousseft, feito
a Folha de Sao Paulo”.

A partir deles, objetiva-se demonstrar que posiciona-
mentos, erros, distracdes ou gafes cometidas pela imprensa,
que antes poderiam passar despercebidos aos olhos de mui-
tos, hoje sdo potencializados por meio da ferramenta, que
possibilita amplas discussdes e exige da grande imprensa
uma reposta, dada a repercussao atingida.

Uma das formas que se buscou para medir o impacto
da utiliza¢io de tais redes foi a analise do material utiliza-
do em sites informativos a partir da expressio “desmentiu
pelo Twitter”. Para isso foi realizado levantamento junto ao
Google Noticias'!, no periodo compreendido entre os dias
23 de junho e 15 de julho de 2010™. Segundo os dados
obtidos, o termo “desmentiu pelo Twitter” foi utilizado em
2.633 matérias de sites de contetido noticioso indexados
pelo Google Noticias em periodo inferior a um mes.

Nio ¢ necessario fazer uma analise aprofundada para
perceber que na maioria dos termos, 0s usuarios sio pesso-
as publicas que discordaram de alguma declaracao publica-
da na imprensa. Conforme o jornalista e escritor Eugénio
Bucci em seu livro Sobre Efica e Imprensa, os veiculos de in-
formacio devem “reconhecer erros substativos e corrigi-los
pronta e exlicitamente” (BUCCI, 2006, p. 230). A partir do
levantamento, nio ¢ possivel avaliar se os personagens em
questao tentaram, junto aos veiculos, uma forma de divul-

gacio de errata ou de retratagio. No entanto, a ferramenta

11. O Google Noticias ¢ um site automatizado de informagdes que re-
une em torno de 1.500 fontes de noticias em portugués, conforme
informacdes do proprio site.

12. O periodo disponivel para pesquisa de noticias no site do Google
Noticias.
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possibilita, aos usudrios a possibilidade de vocalizagdo, dis-
pensando a presen¢a de mediadores (no caso a imprensa).

“Cala Boca Galvao”

Um dos fenomenos que mais mobilizaram os usuarios
da rede durante a Copa do Mundo foi o “Cala boca Gal-
vao”, que ganhou for¢a poucos dias apds o inicio do mun-
dial. Segundo levantamento compilado pela revista Veja',
na edi¢io 2170, de 26 de junho de 2010, cerca de 1,2 mi-
lhdao de comentarios foram postados no Twitter no periodo
de uma semana (entre os dias 10 e 17 de junho de 2010),
questionando o principal narrador da Rede Globo, Galvao
Bueno, ha 29 na emissora de maior audiéncia do Brasil.
O movimento ganhou proporg¢io internacional, motivado
pela criagdo de uma falsa campanha para salvar um passaro
brasileiro ameacado de extin¢do (Save Galvao Birds), que se
espalhou entre usuarios de todo o planeta e fez com que
o tema atingisse a lideran¢a mundial entre os trending topics.
(Figura 2)

De acordo com busca realizada somente junto aos sites
de noticias indexados pelo Google, no periodo entre 15 de
junho de 2010 e 15 de julho, do mesmo ano, foram divul-
gadas 765 noticias em veiculos do Brasil com a expressao
“Cala Boca Galvio”.

Diante de tamanha repercussio, que chegou a grandes
jornais internacionais, como The New York Times e El Pais o
narrador, que inicialmente havia negado conhecer o movi-

13. http://bit.ly/vejadigital
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Post por dia no Twitter com a

expressido CALA BOCA GALVAO
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Figura 2

mento na Internet, pronunciou-se em entrevista'* na pro-
pria emissora, que dedicou reportagem de seis minutos ao
tema. A Rede Globo, que sempre divulgou, durante jogos
de futebol, faixas com dizeres como “Filma eu Galvao”,
achou necessario dar explicagoes.

Erro na publicag¢ao de publicidade

Outra situagao que causou burburinho na rede duran-
te os meses de Copa do Mundo foi a publicagio de um
antncio no caderno especial Copa 2010 da edi¢do do dia 29
de junho, do jornal Folha de Sio Paulo, em que os super-
mercados Extra dio adeus a sele¢io brasileira no Mundial. A
propaganda foi divulgada na data seguinte a uma vitoria da
sele¢do brasileira que garantiu a classificagdo para as oitavas
de final.

Postada no Twitter, a informag¢do ganhou repercussio

14. http://www.youtube.com/watch?v=EBNv0dSdmBc
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e mais de mil mencdes ao tema apenas na parte da ma-
nha, segundo dados da empresa de consultoria E.Life".
Diante do movimento, o presidente do Conselho admi-
nistrativo do Grupo Pio de Ac¢tcar, Abilio Diniz, veio a
publico desculpar-se pelo equivoco cometido pelo jor-
nal, usando, para isso, o seu proprio perfil no Twitter (@
abilio_diniz).

No jornal, o erro, foi corrigido em publicidade de
uma pagina inteira no caderno principal da edi¢do se-
guinte e também por meio de errata de publicidade no
caderno de esportes do veiculo. Na edi¢io do dia 4 de
julho, o tema voltou a ser discutido na coluna Ombu-
dsman pela ocupante do cargo de mesmo nome, Suzana
Singer, sob o titulo “A Folha errou; alegria no Twitter”
(pagina A8 - Poder). Na coluna, a jornalista admite que
“além da faria do anunciante, a Folha sentiu a for¢a do
boca a boca na era digital”. E também mostrou posicio-
namentos diversos, como o de leitores questionando a
veracidade e exatidio dos fatos apurados pelo veiculo
“Como vocés garantem que nio cometem esses erros na
apuracdo das matérias?”.

A fala de Dilma

A exemplo do que ocorreu nas elei¢des presidenciais
norte-americanas de 2008, as midias sociais também fo-
ram amplamente utilizadas por candidatos brasileiros nas
campanhas presidenciais e de deputados estaduais, federais
e senadores que ocorrem em 2010. Diante da possibilidade
de falar diretamente ao publico sem a presenca de interme-
diarios, tais ferramentas, sobretudo o Twitter, colocaram-se

15. http://bit.ly/pesquisaclife
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como um canal a mais para os candidatos ampliarem seu
contato junto aos eleitores.

A totalidade dos presidenciaveis lancou-se nas redes so-
ciais. As acdes, que anteriormente eram acompanhadas so-
mente pela imprensa e também pelos blogs de campanha,
foram seguidas em tempo real, pela timeline'® dos usuarios
que seguiram os candidatos.

Um episoédio que serve como exemplo da utilizagiao
da ferramenta envolveu, a entio candidata a presidéncia
pelo PT, Dilma Rousseff. No dia 14 de abril de 2010, a
pré-candidata a época, postou em seu Twitter uma infor-
magdes questionando um trecho de seu discurso publi-
cado na edi¢io do dia 11 de abril na Folha de Sio Paulo.
“Mandei uma carta para a Folha de Sio Paulo, ontem,
porque na matéria de domingo o jornal atribuiu a mim
um trecho de frase que eu ndo disse..” Em outro fweet
postou: “’Eu nio fugi da luta e nio deixei o Brasil’ Falei
que ndo fugia da luta. Nido falei nada referente a sair do
Brasil. Coisas bem diferentes.” Em seguida, publicou link
do Youtube, que mostra a gravacio do discurso com a fala
referida (Figura 3).

No dia seguinte ao post, a Folha de Sio Paulo publicou
errata, comunicando o equivoco “em parte dos exempla-
res” do jornal (Figura 4).

16. Linha do tempo que classifica, por ordem cronolbgica, as informa-
¢des postadas pelos followings no Twitter

Politicas De Comunicacdo E Sociedade



Home Profile Find People Settings Help Sign out

g dilmabr

v Following &

Q Verified Account

Name Dilma Rousseff
Location Brasilia

Web htip:iiwww.dilman.

Bio Twitter pessoal de Dilma
Rousseff, ex-ministra do
Presidente Lula

49 54423 2,240
folowing folowers listed

E Lists v £+ 24

Estou em Porto Alegre.Dagui a pouco encontro c/empresarios na

Fiergs. Ontem,em S Paulo,agradavel jantar na casa da Ana Maria

Braga.
10:42 AM Apr 15th via web

S&0 equivocos como esse que provocam falsas polémicas. Acesse
a minha fala em S&o Bernardo no endereco hitp:/#migre. mewoyk

11:06 AM Apr 14th via web

"Eu n&o fugi da luta e nao deixei o Brasil." Falei g nao fugia da
luta.N&o falei nada referente a sair do Brasil.Coisas bem

diferentes.
10:46 AM Apr 14th via web

Mancdei uma carta para Folha de S&o Paulo,ontem, porgue na
matéria de domingo o jornal atribuiu a mim um trecho de frase que

U n&o disse...
10:39 AM Apr 14th via wel

Saio feliz de Fortaleza. Agora sou cidadé dessa Fortaleza bela,

que hoje fez 284 anos. Parabéns!
513 PM Apr 13th via web

Figura 3

Krramos

erramos “uol.com.br

PRIMEIRA PAGINA qeas®) Re-
cep Tayyip Erdogan ¢ primeiro-
ministro da Turquia, ¢ nio presi-
dente, como informou erronea-
menteachamada “Obamaignora
Lula e pede sangoes imediatas ao
Ira".

BRASIL (1488 r46.47 Empartedos
exemplares, foi publicado erro-
neamente que a pré-candidatado
PT a Presidénciadisse, em evento
em Sido Bernardo no altimo sdba-
do: “Eunio fugi da lutae nao dei-
xei o Brasil”. Adeclaragio corre-
ta, publicada na maior parte dos
exemplares, é: “Eununca fugi da
luta ou me submeti. E, sobretudo,
nuncaabandonei o barco”.

Figura 4

Tweets 109
Favorites

Actions

block dilmabr
report for spam

AW 0
iz R B
EoRmAAe
2.IHE 84
BANA €M
AEQETR

View all.

MUNDO aas.2er pac.a16) Diferente-
mente do publicado no quadro
“Sangoes daONU", adreadoIriaé
de 1.648.195 km®, e ndo de 76.500
km?,

ESPORTE qe.aer phc.08 Mapacom
assedes da Copa-14localizoude
forma equivocada Belo Horizon-
te no Estado do Espirito Santo.

ILUSTRADA (9.a88, pAc.£7) Mario
Sergio Campos ¢ gerente executi-
vodedistribui¢ao do Ecad, e nio
de arrecadagdo, diferentemente
do publicado no texto “Xuxae
Michael Jackson sdo hitsde fes-
tas no pais”.

A imprensa estd nua: as midias sociais colocam em xeque o monopdlio

da fala dos grandes veiculos




Consideragdes finais

A sociedade esta presenciando profundas modificagdes
nas formas de se transmitir e mesmo de “consumir” in-
formacgdes. O limite entre o produtor e o consumidor de
contetdo, na atualidade, ¢ uma linha ténue, e a “inteligéncia
coletiva pode ser vista como uma fonte alterntiva de po-
der midiatico” (JENKINS, 2009, p.30). No atual cenario,
também, é importante destacar o crescimento do poder de
vigilancia, que ocorre por todos os lados, em todos os sen-
tidos, atingindo cada ator da rede. A imprensa, principal-
mente os grandes veiculos, ndo estd imune a esse poder e
uma das proposi¢Oes deste artigo foi mostrar que sua isen-
¢do e monopolio estdo sendo colocados em xeque, a partir
de fendmenos que mostram que a populacio, ou mesmo
individuos isolados, tém a possibilidade da vocalizacio e,
principalmente, de serem ouvidos. E como se a imprensa
estivesse nua, ja parte dos atores envolvidos tem a possibili-
dade de questionar, acrescentar e discordar.

Tal movimento ¢ relativamente recente e os veiculos es-
tio procurando formas de se adaptar a estas situagdes, con-
tratando profissionais especializados, para medir o buzz'e,
também, para interagir com um publico cada vez mais ativo
e diverso daquele conhecido até entio.

Nesse contexto, o Twitter vem ganhando forc¢a, e um
dos fenémenos que merecem mais aten¢io por parte dos
veiculos midiaticos ¢ a questio do desmentido. Por meio
do dado obtido pelo Google Noticias nido é possivel tra-
¢ar um paramentro de compara¢do e tampouco mostrar o
real significado dos nimeros. No entanto, ¢ preciso que os
veiculos fiquem atentos a este crescimento e também que

17. Barulho na rede.
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levem em consideragio o fato de muitas informacdes hoje
ja ndo passarem mais por estes mediadores.

E preciso ponderar, contudo, com dados que mostram a
exclusio digital no pais. Os brasileiros com acesso a Inter-
net em 2008 atingiram 56 milhoes, o que representa 34,8%
da populacio do Brasil, segundo levantamento divulgado
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Diante deste contexto, a expansio das redes sociais nao
significa, conforme lembrou Primo (2008), “que esteja-
mos alcancando um estagio de total transparéncia. Nem
tampouco se pode pensar que as institui¢oes midiaticas e
o capital transnacional estejam perdendo sua forca”. Mas
¢ importante atentar para a reconfiguracio destes veicu-
los diante de uma nova realidade de convergéncia, na qual
todo o sistema de informagio passou por uma reengenha-
ria, saindo de um sistema fop-down'® com pouca propensio
de feedback, “para um tipo de rede neural de jornalismo”,
em dire¢do ao bottom-up'®, como afirmou Johnson (2003).
Pretendeu-se deixar claro, neste artigo, que o atual ambien-
te nio traz um embate entre veiculos tradicionais e as redes
socias, mas uma relagdo rizomaitica em que ambos se bene-
ficiam dos contetidos que transitam na rede, em dire¢do a
uma inteligéncia coletiva.
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e Sociedade e comunicagio: perspectivas contempordneas (Mauad X, 2008).
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Universidade Federal de Sdo Paulo

“Como na educac¢io, na cultura, nas artes e na comu-
nica¢io, as mulheres sio colocadas em sua maioria em um
papel subjugado, erotizado e mercantil. Essa realidade pre-
cisa ser combatida com iniciativas populares e com politi-
cas publicas”. Este é um trecho inicial do texto-base sobre
Comunicacao e Cultura da 3*. Conferéncia Estadual de

3. Daniela Auad ¢ lider do Grupo de Estudos e Pesquisas em Educa-
¢ao, Comunicac¢io e Feminismo (UFJF-CNPq). Na Universidade
Federal de Juiz de Fora, como Adjunto III, Daniela Auad é Docen-
te nas disciplinas de Sociologia da Educa¢io e Estado, Educa¢io
e Sociedade. Na Universidade Federal de Sio Paulo é Professora
Permanente do Programa de Pds-Graduacio Educacio e Satde na
Infancia e na Adolescéncia . Na Universidade de Sio Paulo, apds a
graduacio em Pedagogia e o Mestrado, concluiu Doutorado em
Sociologia da Educagio. Na Universidade de Campinas, realizou
Pos-doutorado no Departamento de Sociologia. Dentre outras pu-
blicacdes, ¢ autora dos seguintes livros: Feminismo: que histéria é essa?
(DP&A, 2003), Educar Meninas ¢ Meninos: relagoes de género na escola
(Contexto, 2006), Género e Politicas Piiblicas: avangos e desafios (Secre-
taria Especial de Politicas para as Mulheres & UCDB/MS, 2008).
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Politicas para Mulheres da Bahia*, realizada como prepa-
racio para a 3. Conferéncia Nacional de Politicas para as
Mulheres®. O texto-base também salienta que “faz-se ne-
cessario investir em iniciativas de narrativas femininas que
resgatem a memoria das mulheres e que se estabeleca uma
identidade feminina através das artes e da comunicacao”.
As deliberacoes das Conferéncias Estaduais sio debatidas e
votadas na Conferéncia Nacional, a qual indica a elabora-

cao de politicas publicas para os governos.

4. A 3*. Conferéncia Estadual de Politicas para Mulheres da Bahia reu-
niu mais de mil mulheres, nos dias 12 a 14 de novembro de 2011,
no Centro de Convencdes de Salvador. A co-autora deste artigo,
professora Daniela Auad, participou desta Conferéncia como expo-
sitora e debatedora e esteve presente especialmente nas atividades
do Eixo Tematico sobre Educa¢io e Relacoes de Género. Nao sera
demais registrar que onze dias apds o término da Conferéncia Es-
tadual de Politicas para Mulheres, em 25 de novembro de 2011, a
Bahia foi o primeiro Estado da Federacio que realizou a elei¢io
dos representantes da sociedade civil para o Conselho Estadual de
Comunicac¢io Social. No dia 12 de dezembro, tomam posse as 20
entidades eleitas — 10 do segmento empresarial e 10 do movimento
social — e, ainda, os sete indicados pelo governo do Estado. Embora
com enorme atraso de nosso pais nesse sentido, a criagio do pri-
meiro Conselho Estadual de Comunicacdo do pais representa me-
dida que caminha na dire¢io da garantia do Direito a Comunicag¢io
de variados setores da populacio.

5. A 3% Conferéncia Nacional de Politicas para as Mulheres ocorreu
nos dias 12 a 15 de dezembro de 2011.Trata-se de evento definido
por decreto da presidenta Dilma Rousseff, em 15 de marco de 2011.

6. As mulheres reunidas na 3*. Conferéncia Estadual de Politicas para
Mulheres da Bahia aprovaram uma mocio de apoio ao Projeto de
Lei n® 19.237/2011, conhecido como Projeto Antibaixaria, da de-
putada estadual Luiza Maia, que prevé o fim da contrata¢io, com
dinheiro publico, de artistas cujas musicas incentivam a violéncia e
o preconceito contra as mulheres.
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Da mesma forma que as Conferéncias Municipais, Es-
taduais e Nacionais de politicas para as mulheres debate-
ram e debatem a necessidade de regulamentagio da mi-
dia, no sentido do respeito as mulheres e igualdade entre
os generos, a 1°. Conferéncia Nacional de Comunicagio
(Confecom), realizada em Brasilia, em dezembro de 2009,
indicou a necessidade de “uma politica de comunica¢io
que contribua para a promog¢ao da igualdade e desestimule
a produgio de contetdos discriminatérios” (Secretaria de
Politicas para as Mulheres - SPM, 2011, p.16).

Ainda segundo a SPM (2011, p.16), o item Cultura, Co-
municacido e Midias Igualitarias, Democraticas e Nao-dis-
criminatérias, contemplado no capitulo 8 do II Plano Na-
cional de Politicas para as Mulheres, estabelece as seguintes
prioridades (2008-2011) para a Secretaria:

- Estimular e garantir que os programas de fo-
mento a producdo e difusdo cultural valorizem a
expressio das mulheres e a sua contribui¢io social,
politica, economica e cultural;

- Estimular a produc¢io e a difusio de contetidos
nio-discriminatorios e nio-estereotipados das
mulheres, valorizando as dimensdes de raga/etnia,
orientacdo sexual e geracio;

- Construir mecanismos de monitoramento e con-
trole social dos contetidos veiculados nos espacos
de midia e comunicagio, assegurando participa¢io
ativa, constante e capilarizada da sociedade.

Tais encaminhamentos das conferéncias de Politicas para
as Mulheres e de Comunicac¢ao vio ao encontro dos de-
bates sobre o Marco Regulatério das Comunica¢des no
pais, conjunto de regras para o setor, que deve ser envia-
do ao Congresso como projeto do Executivo. Segundo a
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deputada federal Luiza Erundina (PSB-SP), coordenadora
da Frente Parlamentar pela Liberdade de Expressio e o
Direito a Comunica¢io com Participacao Popular, é preci-
so atualizar as leis da area, principalmente porque existem
novas tecnologias. “Além disso, até hoje, nio foram regu-
lamentados os artigos da Constituicdo sobre a regionali-
za¢do das comunicagdes, a multiprogramacao, a producio
independente e o respeito a diversidade cultural do Pais”
(Erundina em entrevista a Ginny Morais, 2011).

Na mesma direcao do que postulam as prioridades acima,
o deputado Rui Falcdo, presidente do PT (Partido da Pre-
sidenta da Republica), em entrevista para o Blog do Rovai,
afirma que “o novo Marco Regulatério deve criar um am-
biente econémico mais equilibrado, onde a diversidade cul-
tural seja entendida como direito e onde o Estado interve-
nha no estrito sentido da preservagio do interesse ptblico”.

O tema “respeito a diversidade” é expresso também em
artigo do professor Laurindo Lalo Leal Filho (2011), no
qual se analisa o atual desrespeito da midia a diversidade, a
partir da acdo dos grandes grupos de comunicagio, que a
dominam e impdem uma censura empresarial. Segundo o
diagnostico do docente da Universidade de Sio Paulo,“nio
ha como mudar a situa¢ido sem a interferéncia do Estado,
colocando algumas regras para proteger o telespectador”
(Leal Filho, 2011).

Vale mencionar que a Constituicao estabelece o respeito
a todas as pessoas e a diversidade regional, assim como pro-
ibe haver monopdlio da Comunicac¢io. A existéncia de leis
complementares, que estabelecam um Marco Regulatério,
certamente fard com que sejam respeitados esses e outros
itens ja previstos na Constitui¢do, reivindicados por grandes
parcelas da populacdo brasileira, ainda minoritarias social-
mente, como as mulheres, e as bandeiras de luta e compro-
missos que retiram das Conferéncias. A seguir, apresenta-se
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a reflexdo sobre Mulher na Comunicagio, a partir de pes-
quisa que adota a categoria género de modo central e indi-
ca, diante de seus resultados, a urgéncia da regulamentagio
das comunica¢des em nosso pais, com a consideracao da

igual valoriza¢do entre os femininos e os masculinos.

A mulher na midia sob a dotica da categoria género

Nove mulheres ministras, ao final do primeiro semestre
de 2011, do total de 37 pastas, estavam a frente de Mi-
nistérios do Governo Dilma Rousseft. Apos mais de 500
anos de Historia do Pais, foi eleita, como a lider do poder
executivo, a primeira mulher e, por ela, foram nomeadas
essas liderancas femininas. Por mais precoce que possa pa-
recer qualquer analise sobre essa breve narrativa da Histo-
ria recentissima, ndo é demais afirmar que tal situa¢io, no
que se refere a tematica das Mulheres no Poder, concorre
para que vejamos mais mulheres nos primeiros cadernos
de jornais e em toda a imprensa, no Brasil. Apesar de, por
vezes, ser retratada uma determinada representagio de
mulher — quase que um modelo tnico e idealmente coe-
so e coerente em torno de um conjunto de atributos — tal
visibilidade é, ainda assim, potente como oferta de mode-
lo e de incentivo para que as mulheres, uma vez represen-
tadas na midia, possam perceber o feminino e a politica,
na esfera publica e oficial, como algo que nio lhes ¢ alheio
ou algo do qual elas nio estio apartadas. Essa conquista
de espago simbolico é, no entanto, recente e numerica-
mente pequena, se se pensar em termos de paridade e de
igualdade em outros termos que nio apenas no que se re-
fere as questdes quantitativas. Por um lado, uma presiden-
ta e nove ministras correspondem a inconteste conquista
rumo a igualdade; por outro lado, trata-se de namero a ser
colocado em meio a conjuntura das desigualdades mais
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amplas, tanto nos cargos dos demais poderes (legislativo e
judiciario) quanto no mercado de trabalho e nas variadas
esteras do cotidiano nas quais recai forte desvalorizagio
sobre o feminino.

Diante desse quadro, ao considerar o papel central ocu-
pado pela midia na sociedade atual e ao ponderar o direito
a comunicag¢io na sociedade da informacio, ha de se refletir
sobre a presenca da mulher na comunica¢io, sobretudo no
que tange a maneira como esta é representada nas matérias,
reportagens, entrevistas, noticias e notas. Nessa perspectiva,
o presente texto apresenta parte da pesquisa “Comunicagio,
politica e relacdes de género: analise da presenca da mulher,
em um veiculo local da grande imprensa e em um alter-
nativo, no periodo eleitoral”. Doravante, serd apresentada
uma analise da presenca de mulheres no jornal Tribuna de
Minas, da cidade de Juiz de Fora, na Zona da Mata mineira.
O jornal é uma publicacio que pode ser classificada como
grande imprensa, ainda que tenha foco especialmente local.
Cumpre destacar que a anilise foi feita do dia 10 de agosto
(uma semana antes do inicio do horario eleitoral gratuito
no radio e naTV) a 10 de novembro de 2010 (dez dias apos
o término da elei¢do, no segundo turno, e completando-se
tres meses de analise). Verificamos o contetido do primei-
ro caderno, com foco especial para nimero de fotografias
de mulheres e homens, nimeros de mulheres e homens
entrevistados, men¢ao a mulheres e a homens em titulos e
nas chamadas, matérias, reportagens, entrevistas e notas. A
pesquisa teve os seguintes principais questionamentos: Como
se comportariam um jornal local identificado como grande
imprensa e um boletim sindical, veiculo potencialmente con-
tra-hegemonico, em uma eleigio presidencial em que uma
candidata mulher aparecia, inicialmente, em segundo lugar
nas pesquisas, sendo que ela representava a continuidade de
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um governo que tinha grande aceitagdo popular?” Como se
comportariam tais veiculos em uma eleicio para deputado
tederal em que estaria uma candidata mulher de Juiz de Fora
que foi a primeira candidata a prefeitura, na eleicdo de 2008,
tendo ficado em segundo lugar com uma expressiva vota-
¢ao0? Serao apresentados a seguir os dados da analise do jornal
local, identificado como grande imprensa no que se refere
especialmente a candidatura Dilma Rousseft.

Ha de se enfatizar que a categoria género fundamenta a
pesquisa realizada e o presente texto, a medida que sdo con-
sideradas as representa¢des socialmente construidas sobre o
masculino e o feminino para analisar o objeto de pesquisa.
Como subsidio para a anilise e com foco voltado para a
mulher na politica, realizou-se levantamento bibliografico
no qual as fontes fundamentais foram os anais e as revistas
da INTERCOM (Sociedade Brasileira de Estudos Inter-
disciplinares da Comunica¢io) e da Compos (Associagio
Nacional dos Programas de Pds-graduacio em Comuni-
cac¢do), no periodo de 2003 a 2010. Ao analisar a presencga
da mulher, no noticiario politico, em matérias jornalisticas,
pretendeu-se contribuir para a constru¢io de conhecimen-
to interdisciplinar e de fronteira, no qual o acimulo tedrico
se da a partir da interface de areas, conceitos e categorias
tais como comunicacio, politica, igualdade, cidadania e re-
lagdes de género.

7.  Em pesquisa realizada pelo Datafolha, em 15 e 16 de abril de 2010,
José Serra (PSDB) aparecia com 38% das intenc¢des de voto e Dil-
ma Rousseft (PT) aparecia com 28% das inteng¢des de voto. Em
pesquisa do mesmo instituto e mesmo més, 73% dos entrevistados
classificaram o governo do presidente Luiz Inicio Lula da Silva
(PT) como 6timo ou bom. “Dessa forma, Lula continua sendo o
presidente mais bem avaliado pela populagio desde o inicio das
sondagens do Datafolha, em 1990” (http://datafolha.folha.uol.
com.br — acessado em 23 de abril de 2010).
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Comunicacao e Relagdes de Género para a Cidadania

Atualmente, a comunica¢io de massa regula a relacdo do
individuo com seus pares, com os diferentes grupos e ins-
tituicdes com os quais se relaciona e é elemento determi-
nante na rela¢io do individuo consigo, uma vez que cons-
tré1 sua identidade. Como aponta Raquel Paiva, a midia
responsabiliza-se por todas as media¢des sociais (2005). Na
mesma direcdo da afirmacio da centralidade da comunica-
¢do na sociedade atual, Alexandre Barbalho reflete sobre a
necessidade de atualizacio dos direitos e afirma que a cida-
dania, para as minorias, comeg¢a com o acesso democratico
aos meios de comunicagio (2005).

Mulheres, negros, negras, gays e lésbicas, por exemplo,
poderiam ser visibilizados de modo a se reconhecerem nas
imagens divulgadas a partir de uma perspectiva alternativa
as imagens hegemonicas, comumente veiculadas e que usu-
almente empoderam homens brancos heterossexuais. Vale
mencionar que as mulheres, apesar da maioria numérica
na sociedade, s3o pensadas, na pesquisa expressa neste texto,
como minoria. Chega-se a tal conclusio, quando sio toma-
das como parte da analise as desigualdades de género e dis-
crimina¢do com relacdo ao feminino, ainda hoje vividas por
essa parcela da populagio. Para Joan Scott (2005), os eventos
que determinam que as minorias sejam tomadas enquanto
tais ocorrem pelo processo de atribui¢io de menos status
e desvalorizagdo de algumas qualidades inerentes ao grupo
minoritario, como se essas qualidades fossem a razio e, tam-
bém, a racionaliza¢io do tratamento desigual, tais como ca-
racteristicas percebidas no corpo das mulheres ou pela raca.

O olhar que o referencial de Joan Scott possibilita sobre
as minorias ¢ ainda mais potente se se considerar o emble-
matico texto Género: uma categoria util de analise histori-
ca (Scott, 1990). Trata-se de producio que contribuiu para
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que variados setores das Ciéncias Humanas reconhecessem
a importancia das relagdes sociais que se estabelecem com
base nas diferencas percebidas entre o masculino e o femi-
nino. Nio obstante, a abordagem sobre a categoria género
proposta pela francesa Christine Delphy (1991) também
maximizou a percep¢io da desigualdade entre o feminino
e o masculino — e entre mulheres e homens — como uma
construcio social. A apropriacdo dos escritos de Scott e de
Delphy permite notar tanto que as mulheres ainda sio mi-
norias quanto que as relacdes de género, do modo como
estdo organizadas em nossa sociedade, produzem as desi-
gualdades que tornam esses grupos minorias. Os escritos
dessas autoras permitem elucidar como as visdes naturalis-
tas sobre mulheres, meninas, homens e meninos represen-
tam obstaculos para o acesso democratico das minorias aos
meios de comunica¢io, no que se refere ao direito de se
verem representados e reconhecidos em produgdes realiza-
dos por elas, para elas e sobre elas.

Género é, portanto, assumido, no presente texto, como
categoria de anilise e, a partir disso, propde-se a sua adog¢io
como relevante na elaboragio de toda e qualquer regu-
lamentacio das comunica¢des. Ha, com isso, a intencio-
nalidade de ndo perpetuar posturas neutras nos processos
de constru¢io do conhecimento e de produ¢io midiatica.
Tais posturas — ditas neutras — tornariam invisiveis grupos
de mulheres para quem e por quem politicas igualitarias
de comunicac¢io devem ser formuladas e implantadas. Nes-
se sentido, diretrizes da Primeira Conferéncia Nacional de
Comunicacio, realizada em dezembro de 2009, devem ser
implantadas e a definicdo de politica de Joan Scott, em seu
texto O Enigma da Igualdade pode comegar a ser praticada
ao se trabalhar com a informacao e ao se praticar Jornalismo.

Trata-se de cuidar da politica e de considerar a igualdade
nos meios de comunica¢io tendo como norte “a negociacao
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de identidades e dos termos das diferencas entre elas” (Scott,
2005, p.29). Assim, género seria adotado como um poten-
te marcador de diferengas, diante do qual nio é possivel
silenciar. Perceber sujeitos a partir dessa categoria nio per-
mite que se elimine a diferenca. Ao contrario, considerar
género na construcio da percep¢io dos sujeitos conduz ao
reconhecimento das diferencas e exige a decisio sobre se
tais diferencas serao ignoradas ou levadas em consideracio.
Nesse sentido, género é um constructo que inaugura a per-
cepcao de determinadas caracteristicas em detrimento de
outras, incluindo as consideradas biologicas ou fisicas. O
que é considerado como natureza se mostra como mais um
dado passivel de interpretagio. Os processos de diferencia-
cao revelam-se produtores de exclusdes. Desta maneira, as
desigualdades sdo construidas a partir das diferencas perce-
bidas segundo relacdes entre o masculino e o feminino, nas
quais sao atribuidos lugares e valores hierarquizados para
homens e mulheres.

Christine Delphy afirma o género como um produto
social que constrdi o sexo. Da mesma maneira, as posi¢coes
ocupadas idealmente pelas mulheres s3o construidas a partir
das relacdes de género que ditam o que € aceito e o que é
rechacado, segundo padroes masculinos e de femininos esti-
mulados, incentivados ou nio. O apelo a maternidade e aos
valores tradicionais de feminilidade ¢ algo percebido como
positivo, ao lado de uma candidata mulher a Presidéncia da
Republica, bem como ¢ rechacada qualquer possibilidade
de postura ou comportamento que afaste tal candidata do
ideal feminino, segundo os padrdes tradicionais vigentes,
como, por exemplo, uma presidenta guerrilheira ou uma
deputada federal lésbica.

Por mais que explorar positiva ou negativamente essas
identidades ndo seja determinante exclusivo do comporta-
mento eleitoral, pode influenciar o empoderamento de um
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grupo minoritario que se veja representado na informa-
¢do difundida, via jornalismo, como fundamental exercicio
de cidadania. A informagio sobre direitos e a comunica-
¢ao percebida como seara de exercicio da cidadania podem
fazer com que ou contribuir para que mulheres e outras
minorias se organizem para reverter sua condi¢do ainda
sub-representada. E de suma importincia que mulheres 1és-
bicas sejam noticiadas em reportagens que valorizam sua
maternidade, por exemplo, em pautas tipicas do Dia das
Maies. Por outro lado, é desnecessario a uma candidata a
Presidéncia da Republica que ela apareca fritando ovos em
programas femininos, a fim de provar ao eleitorado que
tem atributos tipicos ao seu sexo. Pode ser interessante para
a igualdade de género que prefeitas e senadoras sejam re-
tratadas em manchetes elogiosas, com adjetivos distantes do
ideal feminino vigente. Afinal, uma boa candidata ao Sena-
do nio precisa ser a imagem pronta e acabada de cuidadora
do seu eleitorado ou falar “de mulher para mulher” com as
eleitoras. Por outro lado, ser “feminina” nio deveria ser algo
a ser noticiado a fim de fazer ganhar ou perder votos.

Muitas sio as mulheres e tantas quantas sio elas sio os
femininos em pratica no cotidiano. Na perspectiva da in-
formac¢io como direito — e, por isso mesmo, garantido na
Constitui¢io Brasileira — a Comunicacdo, também, é en-
tendida como uma prerrogativa pois, para além da neces-
sidade de ter informacio, ¢ preciso ter a possibilidade de
produzir e expor informagdes e reflexdes de e por variados
grupos a sociedade (Raboy, 2005).Ter acesso a informagio
e exercer o Direito a Comunicag¢io sio, em um so tempo,
processos, mecanismos, direitos e conquistas fundamentais
para que as mulheres consigam sua emancipagio e partici-
pem da politica em suas variadas esferas: partidaria, insti-
tucional, sindical, associativa e onde mais a cidadania ativa
encontrar demandas.
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Revisao Bibliografica

A partir da fundamentagio tedrica adotada e expressa
acima, foi realizado o estado da arte sobre Comunicacio,
Politica e Relagdes de Género, cujo objeto de pesquisa foi
o corpus composto por artigos publicados na INTERCOM
e na Compos, em congressos nacionais e em suas Revis-
tas, no periodo de 2003 a 2010. O objetivo, ao estudar tal
corpus, era o de conhecer como outras produgdes lidaram
com o tema ‘“as mulheres na politica”, a fim de aproveitar
contribui¢des ja realizadas por pesquisadoras e pesquisado-
res da area de Comunicacio e, nos limites das possibilidades
do estudo, aprofundar tais contribui¢des com dados novos
e ou novas abordagens sobre questdes ja formuladas. Con-
forme os critérios selecionados, dos artigos dos congressos
nacionais da INTER COMS, restaram dois: A Mulher nas
Elei¢des 2002 (Lima, Ferreira e Vieito, 2003) e Estratégias
midiaticas de constru¢io de uma candidata a Presidéncia —
Uma proposta metodologica (Bastian e Gomes, 2010).

No artigo ‘A Mulher nas Elei¢des 2002’, a analise levou
em conta a representa¢gdo da mulher candidata a um cargo
politico, na elei¢do carioca de 2002, no jornal O Globo,
durante o mes de setembro. As relacdes de género sio abor-
dadas, no referido trabalho, nos espagos ptblicos e privados,
entendendo o publico como um espago culturalmente des-
tinado aos homens e o privado, destinado as mulheres. Nes-
sa perspectiva, 0 texto comenta as oposi¢des binarias con-
sagradas pelas relacoes de género tradicionais. Apesar dessas
diferencas hierarquizadas, que redundam em desigualda-
des também visiveis na esfera politica, ha de se relembrar,

8. Foram encontrados um total de nove publica¢des. Destas, sete nio
estavam relacionados ao tema de pesquisa e foram descartadas.
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a despeito do que considera o artigo, que, ao longo da
historia, por outro lado, é possivel notar a conquista das
mulheres em busca de um posicionamento de destaque na
politica. Ja o artigo Estratégias midiaticas de construcao
de uma candidata a Presidéncia busca analisar a figura da
candidata a Presidéncia, Dilma Rousseft, representada nos
jornais Folha de S. Paulo e Zero Hora, sob trés dimensdes: o
campo da comunica¢do, o campo politico e a questio de
género (este, no caso do texto, considerado apenas como
sinonimo de mulheres e de feminilidade). O conceito de
relagdes de género aparece nos dois artigos, embora seja tra-
balhado de forma diferente. De todo modo, ambos suscitam
pensar como a questio de género foi tratada na esfera das
diferentes representagcdes da candidata pela midia.

Como suscitam as anilises sobre os artigos seleciona-
dos e como vimos amplamente nas matérias jornalisticas, a
candidata, que tem o apoio do presidente Lula, em alguns
momentos aparece como um elemento de afirmagio da
mulher e dos atributos tradicionalmente femininos, nes-
se lugar de disputa de poder, que antes era essencialmente
masculino. A midia, nessa abordagem, instaura uma realida-
de e reconhece Dilma Rousseft, como figura putblica, via
nomeacoes, tais como ‘mie do PAC’, ‘madrinha do PAC’,
‘afilhada de Lula’, ou ainda, em alguns casos, denominada
como ‘ex-guerrilheira’ e ‘comunista’. O primeiro trio de
adjetivos, por um lado — e geralmente apontado como algo
positivo —, relaciona-se com a conhecida percep¢ao da mu-
lher civilizadora, maternal e abencoada por uma entidade
masculina de poder superior ao seu. Esse processo remonta
a no¢ao de empoderamento feminino a partir da beng¢io
de uma figura masculina de poder pleno e superior. Dilma,
a exemplo de Maria, mie de Jesus, corresponderia ao ideal
de mulher que, ao aceitar ardua missdo, faz-se protagonista
de planos elaborados por uma entidade masculina superior
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a ela. Para o bem da Humanidade e em razio de relacio
parental (ou quase parental) com esse homem ou entidade
masculina de especial destaque, carisma e lideranga, a mu-
lher gesta planos que foram elaborados para ela por outrem.
Em nome da continuidade e a despeito das limitagdes fi-
sicas impostas ao sexo feminino, ela diz Fiat (Faga-se a von-
tade divina, anunciada pelo anjo), gesta a salvagdo e da pros-
seguimento aos planos divinos. Por outro lado, os adjetivos
‘guerrilheira’ e ‘comunista’, que eram exatamente aqueles
que nio se relacionavam com o que é tradicionalmente
atribuido as mulheres, estavam geralmente relacionados a
uma representacao nao-positiva da candidata. Vale notar
como parcela significativa da militancia do Partido dos Tra-
balhadores apropriou-se de fotografia de Dilma Rousseft,
a época de suas atividades como militante de esquerda, no
periodo da ditadura, veiculada pela revista Igja. O periddi-
co semanal pode ter desejado associar a candidata seu passa-
do de “guerrilheira” como um demérito, uma “ficha suja”.
O mesmo atributo foi ressignificado pelas/os militantes e
camisetas, adesivos, bandeiras e variadas pecas de artes gra-
ficas, pela Internet, foram utilizadas na campanha da candi-
data a Presidéncia da Republica.

O artigo ‘Género e politica no jornalismo brasileiro’
(Miguel e Biroli, 2008), selecionado nos Anais da Compds’,

9. Dos artigos pesquisados nos congressos da Compos, foram encon-
trados nove no total e oito foram descartados pela nio correspon-
déncia em relacdo ao tema mulher e politica. Cumpre registrar que
nas revistas da INTERCOM dos anos 2003 a 2010, apenas trés ar-
tigos foram encontrados e estes nio se enquadram especificamente
no tema central da pesquisa. Ja nas revistas da Compos, oito artigos
resultaram da busca, sendo que um deles é uma resenha do livro
Politica, Palavra Feminina, de Raquel Paiva, de 2008. Desses oito arti-
gos somente essa resenha, de autoria de Alexandre Barbalho, aborda
especificamente o tema principal “mulheres e politica”. Contudo,
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analisa a representacio da mulher na politica brasileira, a
partir do acompanhamento do noticiario politico em dife-
rentes veiculos de comunicagio — os telejornais Jornal Na-
cional, Jornal da Band e SBT Brasil e as revistas semanais 1¢ja,
Epoca e Carta Capital — em trés diferentes periodos de trés
meses cada, entre 2006 e 2007. O conceito de relacoes de
género no artigo também remonta a oposi¢do binaria entre
as esferas publicas e privadas da sociedade. A categoria gé-
nero poderia, numa perspectiva construcionista, ser um ins-
trumento para borrar as esferas entre publico e privado, mas
comumente foi (e ainda é) utilizada para reforcar, ao invés
de desconstruir, oposi¢cdes construidas tanto quanto o que é
percebido como masculino e como feminino. Apesar disso,
0 artigo procura avangar na discussao sobre de que forma
a sobrevivencia das relagdes de género e a hierarquizagio
entre o masculino e o feminino — com especial valoriza¢io

do masculino — constrangem a ag¢do politica das mulheres

por ser uma resenha, também nio se coadunou com os critérios de
selecio da presente busca. Os outros sete textos também nio foram
selecionados por abordarem outras temiticas que nio a eleita para
nosso estudo. Durante a busca por textos, foi percebida forte ten-
déncia, em muitos artigos nio selecionados, de analisar e retratar a
mulher na industria do entretenimento em estudos de midia. Em
contrapartida, hi uma escassez lacunar no que se refere a estudos
sobre a mulher na politica, conforme pdde ser comprovado a partir
da busca de textos com as palavras-chaves relacdes de género, sindi-
calismo, politica, imprensa sindical, comunica¢io sindical, elei¢des.
Com o desejo de construir um estado da arte de pesquisas com
o tema mulher na politica, foi possivel perceber que, embora haja
tradicio de trabalhos académicos de temas como género e politica,
politica e midia, género e midia, a intersec¢do das trés tematicas
ainda é um campo pouco estudado na comunidade académica, na
area de comunicac¢do. Cabe questionar se o silenciamento desses
referenciais remonta eventual lacuna na formacio ofertada nos pro-
gramas de pds-graduagio em comunicagdo, em andamento, hoje,
em nosso pais.
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e a visibilidade desta a¢do no noticiario jornalistico, num
processo que se realimenta. A publicagdo aponta como as
questdes sociais e familiares, a assisténcia social e o meio-
-ambiente sao usualmente destinadas as mulheres em suas
vidas publicas. Tais searas, consideradas tipicamente femini-
nas, sio também aquelas que menos impulsionam as carrei-
ras politicas e que possuem menor visibilidade na cobertura
jornalistica da politica nacional. Os guetos encontrados, no
mercado de trabalho, sio também encontrados nas bandei-
ras abracadas pelas mulheres na politica. Defender o meio
ambiente ou distribuir cestas basicas seriam posturas espe-
radas especialmente das mulheres deputadas, por exemplo,
tanto quanto se espera que uma moga, ao final do ensino
médio, escolha carreiras como enfermagem ou magistério,
ao invés de engenharia de produg¢io ou neurocirurgia. As-
sim, as mulheres na politica estdo como as demais mulheres
trabalhadoras, diante de um dilema: enfrentar as relacdes de
género tradicionais, arcando com o 6nus simbdlico de as-
sumir uma postura “desviante”, ou adequar-se aos modelos
consagrados pela tradicio, entendendo que seu caminho
para as posi¢oes centrais do campo politico sera mais longo,
incerto e atribulado.

Ao considerar, por um lado, a centralidade e importan-
cia da comunicacio e, por outro lado, o contexto de desi-
gualdade de género que ainda afasta as mulheres dos cargos
na politica, apesar da elei¢io da Presidenta e das nomeacdes
das nove ministras, ha de se defender mais estudos sobre a
mulher em sua relacio com a politica e a midia, em prol de
uma de uma sociedade mais igualitaria, tecida a partir da
Comunicagao para a Cidadania. Da mesma forma, é possi-
vel defender a necessidade de estudos que conhecam como
o feminino e o masculino, a despeito do sexo de quem se
fala, sio representados na midia, quando relacionados com
a politica. E urgente, portanto, pensar, como um desafio
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de formagio e como uma agenda de pesquisa, na area de
Comunicacdo, em incentivos especificos para a produg¢io
de conhecimento sobre relagdes de género e politica. Os
incentivos representados pelo Prémio Construindo a Igual-
dade de Género e pelo Seminario Nacional Mulher e Mi-
dia — na sexta e na sétima edi¢do, respectivamente —, além
dos oito anos da Secretaria de Politicas para as Mulheres,
parecem nio ter sido suficientes para séculos de Comu-
nicag¢do e Politica produzidas por uma maioria compos-
ta por homens e debatidas e discursadas no masculino. O
pequeno resultado numérico dos artigos encontrados e o
contetido estudado nesse breve corpus bibliografico infor-
mam que muito ha ainda a ser feito para que as minorias se
reconhecam na midia e a percebem como um espago para
chamar de seu. Em razdo desse caminho a ser percorrido
para a conquista da igualdade, ha de se questionar a grande
imprensa e a midia local. Foi o que se buscou ao tornar a
Tribuna de Minas objeto de estudo.

Mulheres na Tribuna de Minas nas elei¢Ges

Mario Erbolato (1985, p. 164) define “grande imprensa”
como “jornais editados por empresas de tradi¢ao e de gran-
de solidez financeira”. Ainda que determinados jornais edi-
tados fora das capitais, que ndo tém abrangéncia nacional —
mas local ou regional —, nio possuam algo que seja definido
como “‘solidez financeira”, esses veiculos sio identificados
como grande imprensa. Beatriz Dornelles (2006, p.99), em
Imprensa local, escreve que “a midia local difere-se [da co-
munitaria], essencialmente, por estar inserida no contexto
da cultura capitalista, ou seja, por visar lucro e pretender au-
mentar seu tamanho sempre que possivel, abrangendo areas
maiores”. Diante dessas consideracoes, a Tribuna de Minas
¢, em um s6 tempo, um jornal identificado como grande
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imprensa e também como midia local’. Tendo em vista os
objetivos e procedimentos adotados para a pesquisa aqui
retratada, a Tribuna de Minas foi analisada, no periodo de 10
de agosto a 10 de novembro de 2010, com ateng¢io especial
ao 1°. Caderno, primeiras paginas e paginas de politicas. Ao
todo foram avaliadas 76 edi¢Ges. Ficaram de fora, além das
segundas-feiras quando o jornal nio é publicado, quatro
edi¢des — duas apos feriados, quando o periddico nio foi
publicado, e os dias 6 e 10 de novembro. No total, a investi-
gacio foi feita em 136 paginas de politica, que reuniram 399
matérias. Na analise quantitativa, buscou-se identificar fontes
e pessoas mencionadas nas noticias, notas e reportagens. Na

10. Lancado em 1° de setembro de 1981, pelo empresario e médico,
proprietario da grafica Esdeva, Juracy Azevedo Neves, esse, que € o
principal periédico de Juiz de Fora — municipio de cerca de 600 mil
habitantes na Zona da Mata de Minas Gerais — foi campo de coleta
do objeto de estudo. Chamadas, fotografias, matérias, reportagens,
entrevistas e notas publicadas foram objeto de acompanhamento,
avaliacio e analise. O formato da Tiibuna de Minas é standard, com
10 paginas no 1° Caderno (caderno principal). O caderno Dois,
voltado para cultura, tem seis paginas durante a semana. No do-
mingo as paginas aumentam respectivamente para 12 e oito. A capa
e contracapa do 1° Caderno sio coloridas, assim como o caderno
Dois. Na pagina 2, o jornal apresenta a Opinido, que ¢ o seu edito-
rial. Nessa pigina também estd o Painel, formado por notas, em sua
maioria de politicos da cidade. Ha ainda uma enquete, um artigo,
cartas de leitores e charge. Além da de opinido, as editorias da Tribu-
na de Minas sio Geral, que apresenta noticias do cotidiano da cidade,
incluindo as policiais, Economia, Politica, Brasil, Mundo e Esporte.
O jornalismo da Tribuna de Minas é feito por 10 editores e 25 repor-
teres. Para o noticiario nacional e internacional, o periédico conta
com o material da Agéncia Estado, Agéncia Folha, Associeted Press
e Graffo. O periddico é publicado de ter¢a a domingo (segunda-
~feira nio hi edicdo), em papel jornal, e é disponibilizado em versio
digital (www.tribunademinas.com.br). A publica¢io vende durante
a semana em torno de 15 mil exemplares ¢ no domingo, 20 mil,
quando custa R$ 2,00.
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anilise foi verificado um total de 416 mulheres entrevista-
das ou citadas e 1386 homens entrevistados ou citados nas
matérias. Foi verificado o nimero de homens e o de mu-
lheres em fotografias. No total, encontramos 70 fotos com
mulheres e 202 fotos com homens. Buscou-se também o
namero de homens e o de mulheres em titulos nas matérias
incluidas dentro da delimitacio da pesquisa. Constatou-se
um total de 81 titulos citando mulheres e 154 titulos com
homens. Isso, numa elei¢do em que duas mulheres estavam
entre os principais candidatos a Presidéncia da Republica
— Dilma Rousseff e Marina da Silva. Na analise, foi exami-
nado o nimero de chamadas de capa sobre politica com
mulheres e o com homens. Note-se que as capas tem im-
portancia nio apenas por apresentarem o resumo daquilo
que o jornal considera o principal do dia, mas também por
serem lidas por boa parte de pessoas nas bancas e em pro-
gramas de radio. Do total de chamadas de politica encon-
tramos 36 citando mulheres e 62 com homens.

Os dados apresentados indicam uma superioridade nu-
mérica masculina em detrimento da feminina. A seguir, sao
comentados titulos que indicam a mesma situagdo, a partir
da utiliza¢io de determinada redacdo. Em 25 de agosto de
2010, quando uma pesquisa avaliou a propaganda da candi-
data Dilma como melhor que a de seu principal opositor,
José Serra, a Tribuna de Minas apresentou o titulo “Dilma

299

festeja; para Serra ela ‘estd se achando’. Cumpre destacar
que aqui hd uma avalia¢io dele sobre ela, colocando-o em
vantagem, posto que nio houve espa¢o para a candidata
avaliar seu opositor igualmente. Em 2 de setembro, o titulo
de capa “IR violado faz Serra pedir cassagao de Dilma” co-
loca a candidata novamente sendo alvo de seu opositor. Em
18 de setembro, foi publicado o titulo “Dilma nao fala so-
bre ex-ministra”, que indica uma nio a¢do.Além de tal ina-

¢do ir contra o que o movimento de ataque que o principal
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candidato homem vinha expressando, ha de se destacar que
0 “nao” em geral nio ¢ usado em titulo no jornalismo. Em
24 de setembro, na pagina 6, temos os titulos “Vox Popu-
li aponta Dilma com 51%”, “Petista fala sobre queda em
pesquisa”, “Marina comemora seu crescimento” e “Serra
acredita que estara no 2°. Turno”. Aqui, ainda que a candi-
data Dilma seja apresentada com mais de 50% nas intenc¢oes
de voto, seu nome nio aparece quando ela “fala” e ela é
despersonalizada, na dire¢do oposta de um dos principais
mecanismos da politica nacional: o do apagamento dos par-
tidos e super valoriza¢io dos politicos, como personagens
que atuam a despeito de sua legenda. Por sua vez, “Marina
comemora’” e “Serra [...] estard no 2°. Turno” (conforme
ele mesmo avalia) sio frases que colocam os opositores de
Dilma com seus nomes junto as suas a¢oes, indo ao encon-
tro da referida personalizacio dos candidatos e reforcando
o usual esquecimento dos partidos aos quais pertencem.
Em 31 de agosto, um pouco antes, na pagina 4, temos os
titulos “Serra visita MG e adota mudangas na campanha”;
“Dilma reduzira visitas ao Norte e Nordeste”; e “Marina

99 ¢

defende duas mulheres no 2°. Turno”. “Visita Minas Gerais
e adota mudancas”, assim como “defende duas mulheres”,
parecem mais positivos do que “reduz” visitas.

Além dessa situacao de verbos por vezes com agdes mais
fracas dedicados a candidata com mais chances de vitoria,
também encontramos, no dia 17 de setembro de 2010, na

capa da Tribuna de Minas'', o titulo de chamada “Marina e

11. E sabido que a Tiibuna de Minas, como um jornal de cobertura
predominantemente local, trabalha as noticias nacionais e inter-
nacionais a partir de materiais de agéncias de noticias. Sobre essas,
Bernardo Kucinski aponta o papel de defini¢do da agenda nacional
(e de serem também constituintes da midia massiva que atua pelo
consenso) desempenhado pelos grandes jornais — O Globo, Jornal do
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Dilma debatem infancia”, junto a “Lula faz comicio hoje
na cidade” e “Anastasia no Aeroporto Regional”. Nessas
chamadas, os homens sio descritos na politica e no aero-
porto, temas historicamente ligados ao espago publico, com
mais status e assegurados a esfera masculina. Colocar as can-
didatas mulheres discutindo infancia, tema ligado a mater-
nidade e o que, culturalmente, se espera da mulher, remete
ambas a situacdes de menos status em relacdo aos objetivos
eleitorais que almejam e com destaque para temas reconhe-
cidos como do espaco privado.

E importante lembrar que, como um jornal de cober-
tura predominantemente local, a Tribuna de Minas trabalha
as noticias nacionais e internacionais a partir de materiais
de agéncias de noticias. Assim, é possivel inferir que as con-
clusdes da pesquisa que tomam o jornal local como objeto
podem ser revertidas para muitos jornais em todo o Brasil,
os quais multiplicam o que as agéncias nacionais de noticias
veiculam como consensos, assim como o jornal juizforano,
sem considerar as especificidades locais e diversidades re-
gionais. Como conclusio do estudo sobre o que é transmi-
tido pelas agéncias nacionais e ¢ veiculado pela Tribuna de
Minas, é possivel, portanto, afirmar que, numericamente, os

Brasil, Folha de S.Paulo e O Estado de S.Paulo entio — e continuado
por suas agéncias. Para Kucinski (1998, p.24), “com frequéncia, por
meio de suas agéncias de noticias, os quatro grandes disseminam
material de cunho mais acentuadamente ideoldgico, com finalidades
de persuasio e manipulacio, mais explicitas do que ousam fazer em
suas proprias paginas”. Nio obstante tal situagdo, a decisio sobre o
que e como publicar é do jornal. Nesse sentido, existe a dedica¢io
reduzida de espago para as questdes do legislativo, em beneficio do
executivo, o que pode ser compreendido nacionalmente (via agéncia
de noticias) mas nio no jornal local uma vez que afasta o noticiario
sobre a politica local e sua influéncia, por exemplo, com disputas e
vitorias no Congresso Nacional e na Assembleia Legislativa.

Politicas De Comunicacdo E Sociedade



homens aparecem mais, mesmo com duas candidatas mu-
lheres e uma delas sendo ampla lideranca nas pesquisas e, de
fato, tendo vencido as elei¢Oes. Esse fenomeno é agravado
pelos titulos que colocam as candidatas em condi¢do de de-
sigualdade em rela¢io aos homens candidatos, sobretudo no
que se refere a0 modo como se retratava Dilma Rousseft.
Tal conjuntura demonstra como a midia pode constran-
ger a agao politica das mulheres e como essas podem ser
tanto invisibilizadas no noticiario jornalistico, quanto re-
tratadas em posturas tradicionais de passividade ou inércia,
pouco apreciadas para o comando do pais e para a repre-
sentacdo dos interesses dos eleitores e eleitoras nas instan-
cias decisorias da nagdo. As searas consideradas tipicamente
femininas, como educa¢io infantil e aleitamento materno,
s30 aquelas nas quais se espera que as candidatas sejam mais
versadas, pelo fato de serem mulheres. Essas, ndo por acaso,
correspondem a setores que menos impulsionam as carrei-
ras politicas e que possuem menor visibilidade na cobertura
jornalistica da politica nacional. Ha, portanto, de se enfati-
zar que os guetos encontrados no mercado de trabalho sao
também encontrados no interior das carreiras das mulhe-
res na politica. HA de se questionar se, mesmo quando no
poder, as mulheres sio detentoras de menos poder do que
os seus pares, os homens no poder. Ja temos mulheres no
poder, mas, como conta o Dicionario Critico do Feminismo
(Hirata et al, 2009), o histérico de exclusio das mulheres,
em fun¢io de seu sexo, do corpo politico na origem da
democracia ainda ¢é forte presenca. Tal exclusio é uma ci-
catriz na constru¢ao da democracia, que nos lembra a todas
e todos cotidianamente que, nesse contexto, a cidadania é
uma pratica de conflito ligada ao poder e as lutas para o
reconhecimento dos atores considerados protagonistas de
reivindica¢des legitimas. Trata-se de uma cidadania ligada
as praticas consensuais de participa¢do e representacio, bem
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como de formacdo de politicas publicas. Cabe a area de
Comunica¢do questionar-se como ira colaborar para essa
pratica de cidadania, ao praticar jornalismo, ao formar jor-
nalistas e ao debater em variados foruns.

Apesar de considera¢des conclusivas ja terem sido teci-
das ao longo do texto, ndo é demais lembrar a importancia
da considera¢io do debate das questdes de género, sobretu-
do no que concernem as desigualdades que ainda vivem as
mulheres lésbicas, negras, bissexuais e pobres, assim como,
ainda que de maneiras diferenciadas, também as brancas,
heterossexuais e abastadas. A importancia da elaboracio de
um Marco Regulatério que considere temas, nos quais cen-
tramos nossa producio académica e nossa militancia, reside
no fato de ver contempladas bandeiras de luta e resultados
de pesquisa referentes as tradicionais e ja conhecidas — mas
ainda ndo alcan¢adas — reivindicagcdes e maximas teoricas
de igual valoriza¢io das mulheres lésbicas, bissexuais, hete-
rossexuais de todas as racas e condi¢Oes sociais. Trata-se de
aplicar, no ambito da Comunicagio, a pratica do Controle
Social, a partir do qual é possivel concluir que nao basta
ter mulheres numericamente representadas nas produgdes
midi4ticas ou nas manchetes dos jornais. E preciso e urgen-
te que elas estejam representadas de maneira igualitiria e
distante dos papéis tradicionalmente esperados para elas e
que ndo sao mais — ou nunca foram — praticados com ex-
clusividade. E preciso que a regulamentacio da midia pro-
mova a representagdo nio estereotipada das mulheres em
suas variadas formas de vida, com diversidade racial, sexual
e regional. Além de ndo serem numericamente representa-
das de forma igualitaria nas producdes midiaticas, poucas
mulheres sdo retratadas a partir de valores democraticos e
que valorizam o feminino para além do uso das vaginas
pelos homens, para além da exposi¢ao das ancas e das coxas
para deleite piblico da massa. Nesse sentido, ha de se cuidar
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para que variadas condi¢des de vida das mulheres sejam re-
tratadas e, por conseguinte, que existéncias mais igualitarias
e dignas sejam fomentadas.
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RESUMOS

1 - Dimensdes e Implica¢cGes da Convergéncia
Tecnoloégica no Macrossetor das Comunicagoes

VERLANE ARAGAO SANTOS
RESUMO

A convergencia tecnoldgica no interior do macro-setor
das comunicacoes tem impulsionado uma transformagio
importante nos marcos de regulacio e nas estratégias de
atuacdo das grandes operadoras mundiais. Seus limites e
avan¢os devem ser considerados em rela¢io direta as es-
pecificidades institucionais ¢ de mercado de cada pais. Ao
mesmo tempo, uma das dimensdes de fundo do processo
encontra-se na compreensio de que a democracia do aces-
so aos beneficios das tecnologias da informagio e da comu-
nicacio (TIC) depende da definicio de um projeto social,
que rediscuta a relagio entre mercado e Estado.




2 - Cidadania e participagao publica
no ciberespaco

MaAarcEeLo Icor DE Sousa

RESUMO

Este artigo faz parte do processo inicial da pesquisa de-
senvolvida em nivel de mestrado sobre “cidadania, parti-
cipagdo publica e deliberagio online” e tem o propodsito
de apontar indicios de potencial cidadio da participagio
publica através da Internet e das novas tecnologias de co-
municac¢do. A partir do conceito de esfera publica e demais
reflexdes sobre espaco de participa¢io, sio mostradas as am-
pliacdes que o acesso aos espacos virtuais e as ferramentas
de produgio e publicagio pode realizar, com possibilidades
de divulgacio de informagdes mais diversas e de realiza¢do
de redes de discussio e foruns de debate. Cabe a ressalva de
que relacdo entre acesso e pratica democratica nao ¢é direta,
mas as novas midias sdo, por seus aspectos, mais democrati-
cas que as demais.

3 - Velhas e Novas ExclusGes: Muito Aquém do
Cidadao Prosumidor

Bruno Fuser

RESUMO

Enquanto se difunde em alguns meios que atualmente
somos todos “prosumidores”, 75% dos habitantes do plane-

ta sequer possuem acesso a Internet, quanto mais conhe-
cimento para produgio de contetido digital, aspecto que ¢é
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considerado essencial para uma relagdo critica e criativa en-
tre cidaddos e tecnologias da informacdo e comunicagao. A
rapidez no acesso, capacidade de trafego e armazenamento
de dados sio outros fatores que mantém em crescimen-
to — e ndo em queda, como nos fazem crer muitos meios
de comunica¢io e informes académicos — a fratura digital
entre paises pobres e ricos. No Brasil, o Plano Nacional de
Banda Larga, que poderia se constituir em instrumento de
politica de universalizagio de acesso com qualidade a po-
pulagio, acabou, na esséncia, beneficiando as operadores de
telecomunicag¢io, que seguem ditando as normas no setor,
com verbas do governo e servigo ruim, caro e restrito.

4 - Comunica¢ao e Democracia Constitucional: as
possibilidades do sistema publico nao-estatal

Jairo RocHA XIMENES PONTE
IvNA NIiLTON MARQUES GIRAO

RESUMO

O principio majoritario é elemento fundamental da
idéia de Democracia. Contudo, o modelo de democracia
constitucional, adotado no Brasil, deixa certas questoes
fora das disputas majoritarias estabelecendo mecanismos de
preservacio do espirito da constituicio e das minorias. B
o caso das clausulas pétreas, dentre elas os direitos funda-
mentais. A op¢ao entre permanéncia ou ruptura no exer-
cicio da jurisdi¢io constitucional tem forte teor politico e
sofre interferéncia do que se chama “opinido putblica”. E
necessario compreender a comunicacao de massas pela sua
grande capacidade de uniformizar a representacao da reali-
dade, como também de refletir sobre a situacao de intensa
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concentra¢io no setor da comunica¢io social no Brasil.
Neste contexto, discute-se a importancia e as possibilida-
des de um sistema de comunica¢ido publico nio estatal,
em complementaridade com os sistemas estatal e privado.

5 - Abrindo a caixa de ferramentas: instituciona-
lismo histérico como modelo analitico aplicavel a
politicas de comunicag¢ao

JuLiaNO DOMINGUES DA SiLva
RESUMO

Este artigo sugere aplicar o modelo explicativo institucio-
nalista historico a processos decisorios em politicas de comuni-
cacdo — tal enfoque representa uma das principais ferramentas
interpretativas tedrico-metodologica da Ciencia Politica con-
temporanea. Primeiramente, apresentam-se os pressupostos do
institucionalismo historico. Em seguida, testa-se a aplicabilida-
de de tal abordagem a partir de um estudo de caso: o processo
de tomada de decisio que levou ao decreto 5.820/2006, re-
lativo as regras de explorag¢do da TV digital. Pode-se concluir,
entdo, que o institucionalismo histdrico — aplicado a processos
decisorios em politicas de comunicagdo — possui o potencial
de gerar explicagdes dotadas de consideravel poder explicativo.
Este artigo chama atencdo, portanto, para a necessidade de se
levar em conta preocupagdes tedrico-metodologicas quando
da analise de politicas pablicas no campo da Comunicagio.
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6- Radiodifusiao, cabodifusio e Internet: os canais
da TV universitaria e suas diferengas

Varerio Cruz BrITTOS

JoAo MARTINS LADEIRA
CARINE FELKL PREVEDELLO
JEssica M. GROHMANN FINGER

RESUMO

O objetivo deste artigo reside em discutir as alternati-
vas adotadas pelas televisdes universitarias (TVUs) brasi-
leiras para difusio de contetido. O acesso ao publico e as
solu¢des institucionais adotadas em trés momentos distin-
tos serdo o problema a tratar. Encara-se o periodo em que
predominam a radiodifusio, a cabodifusio e a transmissao
pela Internet como portadores de diferentes oportunida-
des para os envolvidos organizarem suas acdes. A compe-
ticdo com canais comerciais, e todas as dificuldades en-
volvidas, aparecem como trago do primeiro momento. As
possibilidades de ampliacdo da presenca, mas restricdo em
relacio a amplitude do publico, sdo as marcas da Lei do
Cabo. As oportunidades oferecidas pela difusio através da
Internet parecem, de um lado, radicalizar as possibilidades
da fase da multiplicidade da oferta e, de outro, reduzir as
exigéncias de profissionalismo.
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7 - Tv Digital Terrestre no Brasil: inovacao tecnolo-
gica para uma expansao sem novidades

Eura DANTAS TAVEIRA CABRAL
Ap1LsoN VaAz CaBRAL FILHO

RESUMO

O artigo analisa a implementa¢do da TV Digital terrestre
no pais, a partir das relagdes entre Estado e Mercado e de-
mandas da sociedade civil, enfatizando incentivos as pesquisas
no campo cientifico, tecnolégico e de inova¢io, bem como a
implementagio da digitalizagio da TV pelos atores privados.
Através de pesquisas bibliografica e documental, chegou-se
as seguintes conclusdes: o governo brasileiro se compromete
com o interesse dos radiodifusores tradicionais ao consignar
faixas extras as concessionarias do servico de radiodifusio; a
introdu¢io da TV Digital, no pais, corre o risco de ser suba-
proveitada se os investimentos mercadologicos forem dire-
cionados apenas a melhoria da imagem e o acesso a multiplas
plataformas, em detrimento da expansio de novos atores no
sistema, sejam produtores ou mesmo programadores.

Palavras-chave: Digitalizacio da TV; Sistema Brasileiro

de TV Digital; legislagio de Comunicagio; Grupos midia-
ticos; sistemas de comunicacio.

8 - O Radio diante das novas tecnologias de comu-
nica¢ao: uma nova forma de gestao

ALvARO BUFARAH JUNIOR
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RESUMO

As emissoras de radio brasileiras ainda nio se aperceberam
das novas tecnologias de comunicac¢io e de seus impactos na
mudanca do perfil das diversas audiéncias. Com isso, temos
novos ouvintes com caracteristicas diferentes do perfil basea-
do na comunica¢io de massa. Cada vez mais interessados em
participar da producgio do contetdo e da propria mensagem,
esse novo ouvinte tende a se alinhar com produtos servigos e
empresas que possibilitem estes recursos de interacio. Este € o
grande dilema do meio radiofonico brasileiro para se adaptar as
necessidades de um mercado cada vez mais agil e segmentado.

9 - A reconfiguracao do radio como negdcio:
reflexOes a respeito das emissoras on-line

Luiz ARTUR FERRARETTO
RESUMO

A partir da ideia da audiéncia como produto a ser co-
mercializado com os anunciantes, sdo discutidas possiveis
alteracOes desta l6gica de financiamento em emissoras de
radio on-line. No contexto da convergencia e da multiplici-
dade de oferta, procura-se, deste modo, ponderar cenarios
para este campo de investimento capitalista, considerando
fatores como o crescente acesso da classe C ao consumo, a
rapida disseminac¢io de aparelhos celulares e a necessidade
de tirar do papel o Plano Nacional de Banda Larga (PNBL).
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10 - A webradio como business

NAIR PrAaTA
HENRIQUE CORDEIRO MARTINS

RESUMO

Ha 16 anos entrou em funcionamento da primeira we-
bradio que se tem noticia. A Radio Klif, no Texas, EUA, foi
a primeira emissora comercial a transmitir de forma con-
tinua e ao vivo através da Internet, a partir de setembro de
1995. Durante este tempo, foram feitos varios estudos acer-
ca dessa nova modalidade de transmissio radiofonica; no
entanto, algumas perguntas ainda nio tém resposta precisa:
A webradio ¢ um negdcio lucrativo? Webradio da dinheiro?
A pulverizacio das webradios pulveriza também os investi-
mentos publicitarios? O objetivo deste artigo ¢ sistematizar
argumentos tedricos e empiricos sobre a webradio e o bu-
siness e, a partir de pesquisa realizada na webradio brasileira
Pelo Mundo, entender como se configuram as formas de
lucratividade pela radiofonia na web.

11 - Cotas raciais e Marco Regulatorio das Comuni-
ca¢cOes: Amplos debates sem filtro de memoria
Z1L.DA MARTINS

RESUMO

Este trabalho questiona a legitimidade do lugar de fala mi-
didtico como filtro de memoria, como desejo de verdade e
escolha de esquecimento. Problematiza a visio de mudanca
de paradigma, apontando uma contradi¢ido entre o cresci-

Politicas De Comunicacdo E Sociedade



mento da tecnologia, do consumo e a invisibilidade da ex-
clusio, da diferenca, do racismo. Apresenta analise acerca de
como o Jornal Folha de Sdo Paulo aborda o tema das a¢oes
afirmativas no Caderno de Opinido. O trabalho traz uma ten-
sdo dialogica entre o siléncio simbolico da midia impressa e
as cotas raciais como resisténcia, e dialoga com novas possibi-

lidades, considerando o marco regulatorio das comunicagoes.

12 - Midias Livres: Redes Colaborativas e
Configuracgoes de Ativismo

FLAviA FROSSARD
Resumo

Esse artigo visa analisar o processo de produgio e
distribuicdo de informacio pelas midias digitais como
meio de producido de midias livres. Pensando essa midia
livre como produto da colaboracio e da articulagio de
usuarios comuns, que produzem e distribuem contetdo
online buscando uma democratizac¢io da comunicacio.
Além disso, ¢ apresentado uma breve analise desses usos
e producodes da midia livre em configura¢des de ativismo.

13 - A imprensa esta nua: as midias sociais
colocando em xeque o monopolio da fala dos
grandes veiculos

FLAvIA VALERIO LOPES



RESUMO

No atual ambiente sociotécnico, a informagio tem ga-
nhado novos suportes, ocasionando uma mudanca de pa-
radigmas na maneira como as pessoas produzem e buscam
contetido noticioso na atualidade. Hoje, ndo se pode falar
em produtores e consumidores de midia como ocupantes
de papéis separados, porém, como “participantes interagin-
do de acordo com um novo conjunto de regras”. A partir
dessa percep¢io, torna-se oportuno analisar como as ferra-
mentas de midia social, em especial o Twitter, tem atuado
na reconfiguracao das relagdes de poder e na mudanca do
jogo de sentidos no qual imprensa se insere. O monopodlio
da fala dos grandes veiculos parece ter sido colocado em
xeque. A partir de casos como “Cala Boca Galvio”, o “erro
na publicidade do Extra” e a “fala de Dilma” no Twitter,
pretende-se avaliar como a populacdo e mesmo os veiculos
de comunicacdo estio tendo a percep¢io de que “a im-
prensa esta nua’.
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RESUMO

O artigo tece reflexdo sobre Marco Regulatério tanto
ao abordar a tematica da Comunicac¢io e das Relagdes de
Geénero quanto ao se beneficiar de resultados de pesquisa
sobre a presen¢a da mulher em um veiculo local da gran-
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de imprensa, no periodo eleitoral. Na perspectiva adotada,
género ¢ assumido como categoria de anilise e, a partir
disso, propde-se a sua considerag¢do em toda e qualquer re-
gulamentacio das comunica¢des. Ha, com isso, a intencio-
nalidade de ndo perpetuar posturas neutras nos processos
de constru¢io do conhecimento e de produ¢io midiatica.
Tais posturas tornariam invisiveis grupos de mulheres para
quem e por quem politicas igualitirias de comunicagio de-
vem ser formuladas e implantadas. Como base para a ana-
lise, realizou-se levantamento bibliografico nos Anais e nas
Revistas da INTERCOM e da Comp6s (2003 a 2010) e
estudo sobre como as mulheres aparecem em matérias jor-
nalisticas. Assim, aspira-se a colaborar com o debate sobre
Marco Regulatério para a Comunicacdo, no Brasil, e paraa
constru¢ao de conhecimento interdisciplinar, democratico
e socialmente referendado pelos movimentos sociais e pela
comunidade académica.

Resumos
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