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Introdugéo
“DECIFRA-ME OU TE DEVORO!”

Um olhar, por mais superficial que seja, mostra
que os meios de comunicagio - a midia - sdo eficazes,
no dia a dia das pessoas, para formar o senso comum
e a opiniao publica. Nds nos vemos como que fecha-
dos num circulo de ferro, sem possibilidades de ver
para fora. Como quebrar esse circulo de ferro?

Muitos, ao lerem a afirmac¢ao acima, dirdo que
ela é determinista e nega a liberdade das pessoas;
dirdo que as pessoas se quiserem podem resistir a
tais pressoes. E verdade. Que bom se fosse sempre
assim! Mas quem de nods esta atento a essa pressao
continua e violenta?

Agora, por favor, pense um pouco. Recorde o
que vocé falou, ou discutiu, nas ultimas horas ou dias.
Confira quem trouxe o tema sobre o que foi comen-
tado e discutido. Reflita sobre os argumentos que fo-
ram trazidos para justificar os fatos ou as afirmagoes.
Certamente vocé ndo conseguira lembrar de todos
os detalhes. Mas uma coisa ¢ segura: a midia, de um
modo ou outro, esteve presente em todos os casos.
Que bom se vocé consegue resistir a tais cercos, mas
a maioria da populagdo consegue fazer isso?

0 cerco
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A MiDIA AO
MESMO TEMPO,
CONFORME LHE
APRAZ, CRIA OU
FAZ DESAPARECER
A REALIDADE
SOCIAL

A MmiDIA NAO
DISCUTE E NAO
CRITICA A SI
MESMA

Pedrinho A. Guareschi

Ainda a respeito dos que acham que podemos
facilmente resistir a influéncia da midia, gostaria de
lembrar o seguinte: hd milhares de coisas que acon-
tecem nesse nosso Brasil e neste nosso mundo, que
nds nunca chegaremos a saber se a midia decidir nao
contar. E nesse sentido, principalmente, que a midia
nos cerca: numa situagio em que a midia, contra a
propria Constituigao como veremos adiante, passa a
ter “donos”, ficamos sabendo e falamos apenas o que
ela quer, e ndo ficamos sabendo aquilo que ela nao
quer que saibamos. Essa a grande questdo: sua forca
de criar, ou de fazer desaparecer, a realidade social.

Vemo-nos aqui numa situagdo parecida com o
herdi de Homero diante da esfinge: ndo podemos
fugir dela: temos de enfrentd-la para nao sermos
por ela devorados. Deparamo-nos agora com mais
uma dificuldade: a midia sistematicamente nao se
interessa pelos determinados temas, especifica-
mente os que serdo aqui tratados. Ela ndo discute,
nao divulga e procura afastar essa problematica. E
pior ainda: o que se constata é que a midia sempre
foi critica a respeito de estudos que criticam a mi-
dia e, principalmente, com respeito as pessoas ou
grupos que tentam se organizar para o estabeleci-
mento de uma midia mais democratica e participa-
tiva. Por exemplo: vocé ja percebeu a reagdo agres-
siva e violenta da Grande Midia' contra as radios e
1 Com aexpressdo “Grande Midia’, que retorna muitas vezes nesse texto,

entendemos o fendmeno de ter-se materializado entre nds um sistema
de comunicagdo em que a maior parte dos meios, principalmente os
eletronicos, ter sido apropriada por um pequeno grupo de familias que

possuem fundamentalmente a mesma orientagdo ideolégica, defenden-
do e legitimando os pressupostos liberais capitalistas.
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TVs comunitarias? Por que sera? S6 “eles” podem
falar? Nunca se viu a midia criticar a si mesma.

O que achamos importante discutir é a ne-
cessidade da constituigdo de grupos de cidadaos/
as membros de um Quinto Poder, como sugere
Silverstone (2002), capazes de controlar o Quarto
Poder - a midia - que ja controla, e muito bem, os
outros trés. O papel desse Quinto Poder é desafiar,
criticar, enfrentar e responder ao Quarto Poder.

Ja é hora também de termos uma midia alter-
nativa, diferenciada, através da qual poderemos
mostrar nossa capacidade para novas reflexdes e
elaboragdes, superando a fung¢do de sermos apenas
vassalos e reprodutores do pensamento hegemo-
nico das elites.

Alias, isso ndo seria nada mais do que materia-
lizar o que a Constitui¢do de 1988, no capitulo V,
no caput do artigo 223, onde se lé: “... observando
o principio de complementaridade dos sistemas
privado, publico e estatal”. Mais de 90% da nossa
midia eletrénica (radio e TV) é hoje privada, co-
mercial e os que receberam as concessdes se com-
portam como se fossem donos absolutos.

Nossa convic¢ao é que a formacao de cidadaos
do Quinto Poder s6 é possivel através da educagdo,
com destaque para a escola. Um processo educa-
tivo ndo existe para se ajustar ao projeto hege-
monico, que vigora em nosso pais. Fundamental
¢ demonstrar que nao nos furtamos a tomar uma
posicao frente a uma midia oligopolizada.

CRIARE
IMPLEMENTAR 0
QuinTo PoDER

A ConsTituicio
pE 1988 NAo E
RESPEITADA

IMPORTANCIA DA
EDUCAGAO PARA A
MiDIA



CONHECER A
MIDIA PARA SER
CIDADAO/ A

UM FALSO DILEMA
E O PAPEL DA
EDUCACAO

Pedrinho A. Guareschi

O ideal seria que a propria midia desempe-
nhasse esse papel. Mas vocé ja viu a midia educar
para uma leitura critica da midia? Estamos con-
vencidos que ser cidaddo do século XXI exige um
conhecimento amplo e critico sobre a midia, sobre
sua importancia e papel, um conhecimento que,
infelizmente, poucos de nos possuem.

Ao contrario de outras institui¢des sociais, a
midia ndo se sente na obriga¢do de prestar con-
ta do que faz e do que fala. A que se deveria isso?
Como entender, numa situagdo como essa, a ques-
tao da responsabilidade social dos comunicadores?

E preciso, entdo, ter conhecimento e coragem
para debater os meios de comunicag¢do social. E
uma tarefa que envolve a todos os cidadaos/as,
para que se perguntem, diariamente, sobre as pre-
missas apresentadas pela Grande Midia como in-
questionaveis.

Mas enquanto isso, e para que isso nao acon-
teca, sugerimos uma outra pratica. Muitos estu-
diosos, e muitos politicos, ao discutirem a midia,
colocam um falso dilema: ou a midia se torna to-
do-poderosa e vai tornar as sociedades ingoverna-
veis, agredindo sempre o governo, como parece
ser de fato o papel de alguns comunicadores, ou
ela tem de se contentar em ser uma midia domina-
da e subjugada. Sugerimos uma alternativa a esse
dilema: uma alfabetizagdo para a midia, partindo
da constatagdo que ela é poderosamente influente
ao repassar a versdo das forcas que a sustentam,
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ou seja, 0s capitais financeiros, empresariais. Uma
educagdo para a comunicagao deve oferecer condi-
¢des para que a comunidade descubra a natureza
dos processos de comunicagao em que esta inseri-
da; ajudar seus membros a desvendar os mecanis-
mos pelos quais a sociedade - ao utilizar os recursos
da comunicacio - exerce o poder de manipula¢ao;
favorecer o exercicio de praticas comunicacionais
democriticas e libertadoras (Puebla, 1992). Esse é
o objetivo do presente livro: mostrar como a Edu-
cagdo pode ajudar na regulamentag¢ao da comuni-
cac¢do e na pratica de uma midia democratica.

O ideal a almejar é regulamentar o artigo 223
visto acima e instituir, com a participagdo de todos
os grupos organizados da sociedade, uma comu-
nicagao publica, como € o sistema inglés, da BBC,
considerado o melhor sistema de comunica¢do
(Leal Filho, 1977). A comunicag¢do publica seria o
espago onde a populacgao toda poderia dizer sua pa-
lavra, colocando-se entre o Estado (Comunicagdo
Estatal) e o Mercado (Comunicagdo Comercial).

E imprescindivel a formagio de cidadaos que
possam articular um Quinto Poder, por pessoas
portadoras de uma consciéncia critica, de tal for-
ma que possa se organizar para “fiscalizar os fis-
calizadores”, controlar os controladores, como ja
dizia o velho poeta romano Juvenal.

Entre os direitos humanos, ha dois que sao
sistematicamente esquecidos: o direito a infor-
macgido, que deve ser concebido como uma di-

1
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EsTtruTURA DO
LIVRO

Nosso
COMPROMISSO

Pedrinho A. Guareschi

mensao de um segundo direito, mais fundamen-
tal, que é o direito a comunicagao; este ultimo
deriva do direito de participar da construcdo de
uma sociedade justa, solidaria, democratica e
participativa.

O livro que tem em maos esta organizado em
quatro capitulos interligados. O Capitulo I discute
a importancia da educa¢io e que tipo de educagdo
pensamos necessaria para o empreendimento de
uma leitura critica da midia. O Capitulo II fala da co-
municagao e procura aprofundar essa realidade oni-
presente e sempre misteriosa a partir de uma pers-
pectiva psicossocial e critica. O Capitulo III é central
e procura apresentar tudo o que um cidadao/a bra-
sileiro deveria saber sobre a midia: sua histdria, sua
legislagdo e alguns pontos cruciais e estratégicos na
consecucdo de uma midia democrética. Finalmente,
no Capitulo IV, oferecemos instrumentos praticos e
didaticos para uma leitura critica da midia impressa,
do radio e dos principais programas televisivos.

Fiz esse estudo, pois como professor e pesqui-
sador me convenci de que nao poderia fugir des-
sa responsabilidade social. Espero que os leitores
recebam isso como um convite e um desafio para
o crescimento da democracia e da cidadania nesse
nosso querido Brasil.

Porto Alegre, janeiro de 2017.
Pedrinho A. Guareschi
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NO INICIO, NO CENTRO

ENOFIM.. _
ESTA A EDUCAGAO

— —/

Apos ler esse capitulo, vocé podera ter uma compreensao mais
aprofundada das seguintes questoes:

* a indispensabilidade da educacdao em qualquer tipo de
sociedade;

* adiferenca entre diversos tipos de educacao;

* 0 que é uma educacao adaptativa;

* 0 que é uma educacao critica (dialogal, libertadora);

* aimpossibilidade de “nao agir” na sociedade;

* aimpossibilidade de uma educacao neutra;

* aimportancia da educacao para uma leitura critica da midia;

* a educacao para a cidadania.

Introducdo
Sempre que nos defrontamos com problemas A EDUCAGAO
. . . . ) COMO CONDIGAO
e dilemas, nosso primeiro movimento é nos
DE CIDADANIA

perguntarmos como ¢é possivel enfrenta-los e, se
possivel, decifra-los e supera-los. Esse é o sentimento
que experimentamos ao refletir sobre a candente
e serifssima questdo da midia nas sociedades
modernas, assunto do segundo capitulo.

13



0 CAMINHO A SER
PERCORRIDO

Pedrinho A. Guareschi

Gostariamos de deixar claro aos leitores nossa
convic¢do, que esperamos poder fundamenta-la
solidamente, que para poder enfrentar e solucionar
a questdo da falta de democracia e o desrespeito
aos direitos dos cidadaos, que estdo na base da falta
de democracia em nossa sociedade, o primeiro pas-
so estd na educagdo. Sem que nos voltemos e nos
agarremos a ela, ndo vemos possibilidade imediata
de podermos enfrentar a dominagdo que a Grande
Midia exerce hoje em dia no Brasil, e de podermos
lutar por uma sociedade livre e democratica.

Mas ¢é preciso deixar também nitido de qual
educacdo estamos falando. Nenhuma sociedade
pode prescindir de algum tipo de educagdo. Nao
ha possibilidade de uma sociedade sobreviver e se
reproduzir material e socialmente, sem a existén-
cia de instituigdes, processos, praticas ou mecanis-
mos que estejam ligados direta ou indiretamente,
a educacao.

Para tanto, vamos percorrer os passos seguin-
tes:

A necessidade da existéncia de algum processo
educativo nas sociedades (1). Os diversos tipos de
educacao e, qual deles julgamos ttil para possibili-
tar a existéncia de uma comunica¢ido democratica e
participativa na sociedade (2). O terceiro passo dis-
cute duas questdes delicadas, mas centrais: o com-
prometimento social das pessoas, isto é: quem vive
em sociedade esta automaticamente comprometido
com seu funcionamento - é impossivel ndo agir -,

14
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por um lado; e que a toda agao, corresponde uma
ética, um valor - por isso é impossivel ser neutro,
também na pratica educativa. Com outras palavras:
vamos discutir a dimenséo politica de toda pratica
educativa (3). Por fim, centramos nosso olhar na re-
lacao entre educagdo midia e cidadania (4).

1. A Educacdo, pratica necessaria a todas
as sociedades

Todos os grupos humanos, comunidades, clas,
familias patriarcais, formagdes sociais ou socieda-
des tém, e sempre tiveram, a necessidade vital de
se reproduzir para poderem sobreviver. Essa re-
produgdo se processa em duas dimensoes insepa-
raveis, interligadas, que poderiam ser denomina-
das, por razdes didaticas, de dimensao material e
dimensao social.

A reprodugdo material acontece ao se garan-
tir aos membros dessas sociedades as condigoes
basicas de sobrevivéncia, como o alimento, a mo-
radia, a saude. E através do trabalho e da gestdo
dos meios de produgao que essas necessidades sao
satisfeitas.

Mas para que essa reprodugao material acon-
teca sem traumas e conflitos, é indispensavel a
existéncia de mecanismos, processos, aparelhos,
institui¢oes que legitimem, justifiquem, ou mesmo
sacralizem e garantam essa reproducao: ¢ o que se
costuma chamar de reprodugéo social.

15
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EDUCAGAO E
REPRODUGAO
SOCIAL

A CONTRIBUICAO
DE DURKHEIM

PRESSUPOSTOS
DA TEORIA DE
DURKHEIM

Pedrinho A. Guareschi

Pois é nessa instancia que se coloca o que se
costuma chamar de educacao, em seu sentido mais
amplo. Essa atividade educativa acontece e se faz
presente em todos os momentos e circunstancias
da vida social: na familia, nas igrejas, nas empresas,
nas institui¢cdes sociais e politicas, nos movimen-
tos populares. Todas essas instancias orientam e
ensinam as pessoas a maneira de se comportarem
e agirem em suas atividades quotidianas, individu-
ais ou sociais.

Quem mais e melhor discutiu essa problemati-
ca foi o soci6logo francés Emile Durkheim. Como
um dos fundadores da sociologia, ele se debrugou
sobre essa questdo fundamental: como as socieda-
des podem se manter e se reproduzir? E a partir dai
foi mostrando que, para que as sociedades possam
continuar a existir, mantendo a tranquilidade e a
paz, é preciso que se dé muita atengdo a maneira
como 0s novos membros sdo introduzidos no seio
dessas sociedades.

E necessdria a criacdo de processos e praticas
que facam com que as criangas, os filhos e filhas
das familias que formam uma sociedade, possam
ser preparados e treinados para que passem a fa-
zer parte dela sem problemas e conflitos. Pois essa
deveria ser a tarefa da educagdo em geral, e das es-
colas em particular.

E importante chamar a aten¢do dos leitores
para uma questdao fundamental: entre os pressu-
postos da teoria de Durkheim esta o de que todo

16
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grupo, toda sociedade, sdo realidades sociais, sao
fatos sociais, completos em si mesmos, que se au-
to-regulam e possuem vida propria.

Por isso, naturalmente, tendem a se manter em
equilibrio. O estado natural dos grupos humanos e
das sociedades é a harmonia e o equilibrio. Se, por
acaso, surgirem conflitos, disfung¢oes, ou qualquer
tipo de desarmonia, tais situagdes sao temporarias
e acidentais. E isso ndo sé ¢ assim, como deve ser
assim, caso contrario esses grupos e sociedades
irdo desaparecer.

A consequéncia disso ¢ imediata e logica: é fun-
damental, entdo, que as sociedades e grupos huma-
nos, se quiserem continuar a viver, eduquem, isto é,
adaptem os novos membros as normas, leis, tradi-
gOes, praticas, rituais etc., da sociedade em vigor. A
funcao da educagdo é, pois, fundamentalmente a de
adaptar, de treinar as criancas e os jovens ao tipo de
vida em vigor numa determinada sociedade.

A educagdo deve servir para a reproducao
social da sociedade, através da reprodugao dos
valores, normas, legitimacoes, ideologias que
sustentem essa sociedade do jeito que ela é. Essa
reproducao social é condigdo também para a re-
producao material, pois é necessario que os mem-
bros de uma sociedade aceitem que a reprodugao
material se dé de determinado modo. Mesmo hoje,
subjacente a grande parte das teorias em educagio,
pode-se identificar esse pressuposto adaptativo e
reprodutivo da educagio.

17
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CRITICA A
CONCEPGAO DE
DURKHEIM

EDUCAGAO COMO
ADAPTAGAO

Pedrinho A. Guareschi

Mas, sera a adaptagao e o ajustamento das pes-
soas a sociedade vigente a unica func¢ao da educa-
¢30? Que tipo de ser humano e que tipo de socieda-
de estao pressupostos em tal teoria? Os dois itens
a seguir vao discutir essas questdes: pretendemos
mostrar que a educagdo tem também como tarefa
a formacao de seres humanos conscientes, livres
e, responsaveis; e que € necessario perguntar tam-
bém pelo tipo de sociedade que se quer construir,
isto €, sobre a questdo dos valores e da sociedade
que queremos - a questao da politica.

2. Diferentes tipos de educagdo

Como em tudo, as reflexdes sobre educacao,
principalmente a partir de Durkheim, foram se
aprofundando. A pergunta que guiava esses pensa-
dores e agentes sociais era: mas a educagao so6 deve
servir para adaptar as pessoas? Ela ndo poderia ter
outra fun¢do? E mais “venenosamente”: a quem
interessaria tal tipo de teoria e de educagao?

E a partir dai que novos questionamentos co-
megaram a surgir. Para o nosso caso, no presente
livro, isso é fundamental, pois ja frisamos acima
que estamos convictos de que a saida estd na edu-
cagdo. Mas serd que estaria numa educagdo como
a que vimos acima, isto é, numa educagao que le-
gitima e reproduz o que esta ai? Certamente nao.
De que educagio, entdo, estamos falando e, o que
entendemos por educagao?

18
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Entramos agora no ponto central. Qual a tare-
fa essencial da educa¢do, no nosso ponto de vista?
Partimos da afirmagdo de que a tarefa fundamen-
tal e imprescindivel da educagdo é possibilitar a
existéncia de seres humanos conscientes, livres e
responsaveis. Consciéncia, liberdade e responsa-
bilidade se constituem como o tripé da dignidade
humana. Sao eles que distinguem o ser humano de
qualquer outro tipo de ser vivo. Eles constituem o
ser humano como humano. Como assim?

A questdo central da humanidade sempre foi:
“Conheca-te a ti mesmo”, o Oraculo de Delfos.
Todos os grandes filosofos sio unanimes e concor-
des em que essa é a questdo “humana” fundamen-
tal. Pois o que é consciéncia? Consciéncia, como a
entendemos aqui, ¢ “a resposta a pergunta: quem
sou eu? Que é o mundo que me rodeia?” Quanto
mais respostas consigo dar a essas perguntas, mais
consciéncia eu tenho.

Consciéncia nao ¢ um mecanismo existente
em meu cérebro. Nao. Consciéncia é um processo
continuo e infinito de busca de respostas. O admi-
ravel no ser humano ¢ que ele é capaz de refletir,
de voltar-se sobre si mesmo e se perguntar: quem
sou? Por que sou o que sou? Por que o mundo é
assim? As respostas conseguidas a essas perguntas,
formam sua consciéncia, com possibilidades infi-
nitas de ampliagdo: é o processo de conscientiza-
¢do (Guareschi, 2012).

19
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CONSCIENCIA E
LIBERDADE

CONSCIENCIA,
LIBERDADE,
RESPONSABILIDADE

Préticas
CONDICIONADORAS

Pedrinho A. Guareschi

Um passo a frente: é essa consciéncia que me
pode levar a liberdade. E impossivel alguém se
considerar livre, sem que tenha consciéncia desse
processo. E o préprio processo de tomada de cons-
ciéncia vai me libertando de amarras que, de um
modo ou outro, ocultam a visao, dificultam minha
percepgao mais global dos fendmenos e das coisas.
E verdade que nem sempre o simples fato de tomar
consciéncia ja me leva a liberdade; mas essa cons-
ciéncia é indispensavel ao processo de libertacdo. E
mais: uma coisa sempre permanece certa, que so é
livre, quem tem consciéncia. Repetindo: ninguém,
que ndo tenha consciéncia pode se considerar li-
vre.

Um terceiro passo agora: essa consciéncia que
me da possibilidade de liberdade é também a que
me torna responsdvel. Responsabilidade tem a ver
com “resposta”, com a coloca¢do de uma a¢ao, um
ato. Mas ha dois tipos de responsabilidades: uma,
onde as razdes de eu agir sdo devidas a pressdes ex-
teriores, a estimulos - positivos ou negativos - que
me constrangem e me obrigam a fazer algo. Outra,
quando as motivagdes de eu agir de tal forma sao
internas, isto é, vém de minha op¢ao pessoal, de
minha livre e espontanea vontade; em outras pala-
vras, sou responsavel por que sou livre, e sou livre,
por que tenho consciéncia.

Examinando nossas praticas sociais consta-
tamos, infelizmente, que a maioria de nossas ins-
tituicdes - estado, escolas, igrejas, organizagdes
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- emprega, na tentativa de tornar os cidadaos/as
responsaveis, a primeira pratica, isto é, apelam
para castigos, puni¢des, multas. O ser humano ¢
tratado como se fosse um animal a ser treinado,
acostumado e, se nao cumprir o prescrito, punido.
Se concordarmos com tal tipo de pratica, estare-
mos reduzindo o ser humano a um animal.

Acreditamos e assumimos que a verdadeira
responsabilidade deva brotar de uma opgao livre,
pois é ela que nos torna dignos, isto é, merecedo-
res. SO é responsavel quem ¢é livre e s6 é livre quem
tem consciéncia. Consciéncia, liberdade, respon-
sabilidade: o tripé da dignidade humana.

E esse o ser humano que entendemos e pres-
supomos em nosso empreendimento de busca e
constituicao de uma sociedade democratica e par-
ticipativa. E deixamos claro, entdo, que o que bus-
camos ¢ uma educagdo que dé conta dessa tarefa.
Com mais clareza ainda: a tarefa fundamental, es-
sencial, indispensavel da educagao é propiciar as
pessoas esse processo de libertacao, de crescer em
consciéncia, para nos tornamos mais livres e au-
tenticamente responsaveis.

Que é, afinal, educar? Educar é esse processo
ativo de a pessoa desabrochar, tornar ato o que
ja existe nela em poténcia. A prépria etimologia
da palavra “educa¢ao” sugere tal pratica: educar
vem do latim: e, quer dizer “de dentro para fora”
e ducere significa “conduzir, trazer”. Educar é,
portanto, trazer algo que ja esta dentro das pes-
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soas, para fora, fazer emergir o que la se encon-
tra. Aquilo que ja Socrates dizia: o educador é
um parteiro, que tira o humano do humano. E
isso se faz, fundamentalmente, fazendo a per-
gunta.

Mas esse processo ndo ¢ uma pessoa, ou um
profissional, um “professor”, quem o faz. Quem o
faz é o ser humano ele mesmo, através da reflexdo.
Educar-se é a propria a¢ao de conseguir respostas
as perguntas fundamentais que desafiam o ser hu-
mano, como vimos acima. O papel do educador
ndo ¢ dar respostas, mas sim fazer a pergunta, uma
pergunta que liberta.

Aqui esta a profunda e lucida compreensao do
maior educador brasileiro, Paulo Freire, ao defi-
nir educagdo como “prdtica da liberdade” (Freire,
1999). Somente a educagao que parte da reflexdo,
do crescimento em consciéncia, pode ser uma
educacgdo verdadeiramente libertadora e que leve
a uma auténtica responsabilidade, tornando o ser
humano digno, isto é, merecedor, e ndo apenas re-
ceptor passivo de um paternalismo que domina o
mais profundo da consciéncia.

Concluindo esse item, poderiamos desenhar
dois grandes modelos de educagdo. O primeiro po-
deria ser chamado de modelo autoritdrio (vertical,
dominador) e o segundo de modelo dialogal (liber-
tador).
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2.1 Modelo autoritario

Como ¢ a pratica do primeiro modelo? Tal
modelo tem como pressuposto que o que existe
na sociedade é bom e que ha pessoas que sabem
e pessoas que nao sabem. Supde também que o
“saber” ¢é algo que pode ser quantificado, medido.
Mas, primariamente, tem como pressuposto que
esse saber pode ser “passado”, de pessoa a pessoa,
a semelhanca de produtos que fossem colocados
em embalagens, sem que, fundamentalmente, ele
sofra transformagoes.

Ele supde individuos semelhantes, uniformes,
como se fossem maquinas de processamento, ro-
bos, praticamente iguais. Nesse sentido, as pesso-
as sdo “objetos” de aprendizagem, sdo plasmadas,
treinadas, e aparelhadas, de maneira semelhante,
em grupos, classes, turmas. As pessoas sdo “edu-
cadas” para se ajustarem e adaptarem a sociedade
existente (Guareschi e Silva, 2008).

2.2 Modelo Libertador

A pratica do segundo modelo supde pessoas
singulares, irrepetiveis, tinicas. Ndo sio nem foto-
cdpia nem copia carbono de outros. Realizam uma
tarefa absolutamente diferente no processo de
aprendizagem. Elas sdo “sujeito”, de seu saber. Elas
procuram, investigam, refletem, buscam razdes.
Vo se “empoderando” e descobrindo, na reflexao
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e no dialogo, respostas aos problemas. Como vi-
mos acima, educar é “tirar de dentro” o que ja esta
ali em poténcia.

Qual é, entio, a tarefa do educador? No pri-
meiro modelo, nem se poderia chamar o educador
de e-ducador. Ele seria mais um técnico, um espe-
cialista em transmitir informacoes, dados, para as
pessoas. Ja no modelo libertador, seu trabalho é
bem mais complexo: em vez de dar respostas, sua
tarefa é fazer a pergunta. Mas nao qualquer per-
gunta. A pergunta, isto sim, que desestabiliza a
pessoa, que problematiza, que a faz refletir, que lhe
apresenta as contradi¢des, que a coloca numa situ-
acao de inquietagao, até mesmo de angustia. Ela,
a pessoa mesma, se obriga, entdo, a agir, a tomar
uma atitude.

O educando é, desse modo, sujeito de seu pro-
cesso de aprendizado; nao é mais um objeto, como
se fosse um “banco”, dentro do qual se “enfiam”
informagoes e dados e, consequentemente, a tarefa
da pessoa ao se tornar adulto seria apenas a de “as-
sinar cheques”, retirando o “conhecimento” arma-
zenado nesse “banco”. Seria a pratica do que Freire
chamava de educagdo bancdria. Bem diferente é o
papel do verdadeiro e-ducador. Ele é o que “faz a
pergunta que liberta”.

Aplicando a proposta desse livro, o processo
educativo deveria ser aquela instincia em que as
pessoas se perguntam sobre a razdo de serem como
sa0, de como foram ou sdo plasmadas ou molda-
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das pelas inumeras institui¢oes — principalmente a
midia - e, num processo de libertacao e autonomia,
optem e escolham, pela reflexao e didlogo com os
outros, o projeto que lhes convém.

Como dizia o filésofo Jean Paul Sartre, “nao
importa o que fizeram de nds: importa o que nds
fazemos, do que fizeram de nos”. E é a educagio,
também, que nos ajuda a fazer uma dltima per-
gunta: qual sociedade queremos para nés? E a dis-
cussdo que passamos a enfrentar, onde queremos
deixar claro a dimensao politica da educagao.

Perguntar-se por uma educa¢do para deter-
minado tipo de sociedade, ¢ perguntar-se pela
dimenséo politica da educagdo. E isso traz a dis-
cussdo duas questdes que queremos enfocar aqui:
a questao do comprometimento social, isto ¢, que
necessariamente estamos comprometidos, por um
lado; e a questao da impossibilidade de neutralida-
de, por outro. Vejamos uma e outra.

3. A dimensdo politica da educagdo

Essa discussdao pode parecer um pouco comple-
xa, mas ¢ fundamental. Convidamos, por isso, os lei-
tores a caminharem conosco com cuidado e atencao.
Queremos demonstrar duas coisas: primeiro, que
quem vive em sociedade, ndo pode deixar de agir,
ele ndo pode ficar apenas contemplando o rio: ele é o
rio; por isso ele estd automaticamente comprometi-
do. Segundo, que a toda agdo, corresponde um valor,
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uma ética; consequentemente, se nao se pode deixar
de agir, ndo se pode também ser neutro. Estamos
sempre comprometidos, e dentro de valores.

3.1 Comprometimento

Iniciamos nossa discussdo com uma reflexao,
absolutamente indispensavel, sobre o que é agdo.
Hd uma falsa compreensdo do que seja “agir”. Para
muitos, s6 existe uma “a¢do”, quando colocamos
um ato e verificamos um efeito visivel, aparente.
Acontece, contudo, que, se examinamos uma so-
ciedade, constatamos que ela é uma “rede de rela-
¢des”, isto é, que ela se fundamenta sobre relagoes
e se define por relagoes. E as relagoes sdo sempre
dindmicas, conflitivas, contraditérias. As relagoes
sd0 a alma de uma sociedade (Guareschi, 2012).

O que constitui, essencialmente, uma socie-
dade, ndo sdo organogramas, posi¢oes, papéis, in-
dividuos ou pessoas. Quem vé a sociedade assim,
como um retrato, vé apenas a aparéncia. Uma so-
ciedade, ao contrario, é um processo dinadmico,
vivo, em continua ebuli¢do: sao ideias, projetos,
iniciativas, desejos, que procuram se institucio-
nalizar; sdo lutas, enfrentamentos, negociagoes,
conflitos, articulacdes para que as coisas tomem
determinado rumo. Em outras palavras, uma so-
ciedade ¢ um mar revolto, é um rio que corre. Tal-
vez a melhor maneira de expressar isso é dizer que
a sociedade é um “feixe de relagoes”.
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Agora pensemos com um pouco de cuidado:
numa sociedade constituida e definida por rela-
¢des, “acdo” ndo é apenas colocar um ato que te-
nha um efeito visivel; ou entao permitir que algo
aconteca; ou impedir que alguém faca algo; ou fi-
nalmente omitir-se, fazendo com que algo que po-
deria acontecer ndo aconte¢a. Todas essas quatro
agoes constituem um “agir”. Teriamos, entdo, qua-
tro tipos de “a¢ao”: agir, colocando um ato, fazen-
do com que algo aconteca; impedir, isto é, praticar
uma agao para fazer com que algo nao acontega;
permitir, isto é, ndo colocar nenhuma agéo, e com
isso causar que algo aconteca; finalmente, omitir-
se, ndo colocar nenhuma agdo, e com isso algo que
poderia acontecer, ndo acontece. Em outras pala-
vras, se o leitor pensar bem, vai verificar que, nessa
trama de relagdes que constitui uma sociedade, é
impossivel ndo agir.

Como muito bem diz Michael Lowy (1991,
p.70) “ninguém esta fora do rio da historia,
olhando para ele de suas margens”. Ndos somos
o rio. Nesse rio, eu posso fazer algo, trancar o
rio: estou fazendo um primeiro tipo de a¢do, e
a consequéncia ¢ que o rio nao corre mais. Mas
posso também impedir que alguém tranque o rio,
quando ele deveria ser controlado: é um segun-
do tipo de agdo, e a consequéncia vai ser que o
rio continua a correr, causando enchentes e pre-
judicando as pessoas. Mas posso também permi-
tir que algo acontega: é um terceiro tipo de agdo,
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como quando deveria impedir que trancassem o
rio, mas deixo que outros o tranquem. Finalmen-
te, num quarto tipo de ag¢do, posso omitir-me de
agir e com isso o rio pode causar muitos danos. A
conclusdo, por surpreendente que seja, é: numa
sociedade que é um feixe de relagdes, é impossivel
ndo agir.

Isso vem comprovar, entdo, que ndo ha ma-
neira de ndo nos comprometermos: quem diz que
nao se compromete ¢, no minimo, um ingénuo,
que nao se da conta “do que estdo fazendo com
ele”, no dizer de Sartre.

E 0 que acontece também com quem acha que
nao precisa ser “politico”. Como diz o poeta Ber-
told Brecht, “o analfabeto politico é tao burro que
se orgulha e estufa o peito dizendo que odeia a po-
litica. Nao sabe o imbecil que, da sua ignorincia
politica, nasce a prostituta, o menor abandonado,
e o pior de todos os bandidos, que é o politico viga-
rista, pilantra, corrupto e lacaio das empresas na-
cionais e multinacionais”. Nossa simples presenca
na sociedade ja é um ato politico. Ser politico é
uma ac¢ao inevitavel. Até o ato de tomar um cafe-
zinho, ja é um ato politico: no momento em que
todos nos propusermos a nao tomar café, muitas
politicas econdmicas — e consequentemente so-
ciais - vao sofrer alteragcdes. Somos seres “politi-
cos” queiramos ou nao.
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3.2 A ndo neutralidade

A segunda questdo, da ndo neutralidade, fica
evidente no momento em que se para um instante
para refletir. Examinemos qualquer ato, qualquer
prética que exercemos. E facil darmo-nos conta
que essa pratica responde a interesses, a valores.
Nao fazemos nada simplesmente por fazer. Por
detras de nossas agdes e praticas estio dimensoes,
conotagdes valorativas: achamos isso melhor, ou
pior, ou igualmente bom ou ruim. O que acabamos
de constatar ¢ que nossas agdes carregam consigo,
necessariamente, uma dimensao valorativa, ética.
Pois ética tem a ver com valores, ndo econdmicos,
nem naturais, mas culturais, tradicionais, sociais.

Muitas vezes o que acontece é que nao per-
cebemos claramente de onde provém esses inte-
resses, ou as conotagdes valorativas das agdes que
estamos executando. Tomemos um professor, ou
professora, mesmo das ciéncias exatas, como a
matematica, por exemplo. A primeira coisa que ele
ira dizer é que em seu trabalho, é “neutro”, isto &,
que ele é um “profissional”. Que em suas ativida-
des ele ndo se “mete em politica”.

Que me desculpe, mas mal percebe ele, ou ela,
<« ~ Ty » 7 /4 .
que “ndo se meter em politica” ja ¢ uma atitude
politica. E mais: que a aula de matematica que ele
ou ela esta dando, obedece a interesses, ndo muito
distantes, de agentes e atores sociais, como de go-
vernos, que perceberam a importancia de se criar
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escolas (na nossa sociedade, de uma escola capi-
talista), ha uns 150 anos; e de que nessas escolas
houvesse uma “disciplina” que se chamaria de
matematica, que pudesse instruir e treinar as pes-
soas a desempenharem determinadas tarefas na
sociedade, possibilitando, desse modo, a melhor
reproducao dessa sociedade (entenda-se: do modo
de producao capitalista). Que seria das empresas,
fabricas, se as pessoas ndo chegassem ja aparelha-
das a empregar ao menos os rudimentos da mate-
matica??

E assim acontece com todas nossas agdes: a
dimensao valorativa, ética, é uma caracteristica in-
trinseca de todas nossas agdes. E s6 parar e refletir,
para se dar conta disso. A ética, os valores, podem
ser positivos ou negativos, mas sdo sempre valores.

Chegamos assim a seguinte consequéncia: se ¢
impossivel ndo agir (pois estamos necessariamente
comprometidos com a sociedade pelo fato de nela
existirmos), e se a toda a¢do corresponde uma di-
mensdo valorativa, ética, entdo podemos concluir
que a educagdo, como qualquer agdo, implica um
comprometimento social, por um lado, e a op¢ao
por determinados valores, por outro. Nao é nossa
inten¢do nesse momento dizer quais deveriam ser
esses valores. J4 comentamos anteriormente os di-
ferentes tipos de educa¢ao. O que queremos enfa-
tizar é que algum valor sempre esta presente.

2 Parauma discussdo mais instigante e ampla do papel da escola ver Gua-
reschi (2015), capitulo 14.
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Numa entrevista a TVPUC de S. Paulo, quin-
ze dias antes de morrer, Paulo Freire (1997), ao
discutir o papel da utopia na educagio, inicia sua
fala da seguinte maneira: “Como educador e, por
isso mesmo, como politico...”

A educagdo ndo pode estar desligada da poli-
tica, pois educar implica necessariamente pergun-
tar-se pelo tipo de sociedade que desejamos. E isso
¢ um ato politico. Se a educagdo é a “insercao” das
pessoas numa sociedade, ela tem de se perguntar:
em que tipo de sociedade? Simplesmente nessa que
estd ai, pelo simples fato de estar ai? Ou a discussao
sobre um projeto de sociedade também faz parte
da educagdo? Em outras palavras: educar para que
sociedade?

O socidlogo e educador Lawrence Saha, da
Universidade Nacional da Australia, talvez a
maior autoridade hoje sobre educa¢ao comparada,
ao refletir sobre a relevancia crescente das contri-
buicdes de Paulo freire sobre educacao em ambito
mundial, ressalta que essa importancia surge exa-
tamente do fato de que ele trouxe para a reflexdo
em educagdo a imprescindivel e inevitavel dimen-
sao politica da educagao.

Interessante que Freire era, ha algumas déca-
das, conhecido apenas por seus métodos de alfabe-
tizagdao de adultos, mas ndo eram levadas em conta
suas contribui¢des sobre a importincia politica da
educacdo. Mas atualmente quando, de modo espe-
cial os paises do assim chamado Primeiro Mundo
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estdo se dando conta das profundas crises existen-
tes em seu processo educativo, cada vez mais esses
paises estdo se colocando uma pergunta funda-
mental: “Educar, sim, mas educar para qué”? Que
sociedade queremos? Como a educagdo pode, e
deve enfrentar essa pergunta?

Um processo educativo deve incluir o lado
politico, que envolva a produg¢do do conhecimen-
to voltado para o pensar critico, para melhor agir.
Tal visdo inclui a interven¢ao do subjetivo no ob-
jetivo, antecipando a nova sociedade que se quer,
aprofundando a consciéncia da dignidade do ser
humano, aberto ao didlogo. Se educar é conscien-
tizar, a educagdo é um ato essencialmente politico.
Ninguém educa ninguém sem uma proposta poli-
tica, seja qual for. E o grau de consciéncia politica
que define se somos ou ndo educadores.

A luta da educacgao deve ser para a criagdo e
defesa de um projeto diferenciado, frente ao que é
imposto pelo sistema dominante. O ideal é utilizar
um discurso que una a linguagem da critica a de
um processo capaz de promover mudancas. Trata-
se de construir um processo de libertagao. Pedro
Demo apresenta um desafio contundente para os
verdadeiros educadores:

Como gerar qualidade politica no processo
educativo tomando-se em conta todos os
entraves, a comegar pelo modo de produgéio

e suas iniquidades sociais. E muito interes-
sante este repto, porque jamais poderia ser
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resolvido apenas na discussio animada. E
decisivo cair na pratica e nela quebrar - lite-
ralmente - a cara. E mister fantdstica capa-
cidade organizativa e gerencial, competéncia
de mobilizagdo, instrumentagdo adequada
didatica, além da valorizacao conveniente da
cidadania do professor. Por ser tio comple-
x0, é comum que se desperdice o lado for-
mativo (1990, p.37).

Na comunicagao, um composto de condi¢des
objetivas e subjetivas é essencial a interpretagao.
Entra aqui o fator subjetivo que conduz a compre-
ensdo, ao observarmos o contexto, as entrelinhas,
o ndo-dito, o siléncio. Nem sempre falar coincide
com dar a conhecer.

A postura critica do receptor deve localizar as
contradi¢des, 0s interesses que seus proprietarios
defendem, a busca da totalidade; o conhecimento
¢ ilimitado, uma vez que ha sempre mais para ser
descoberto.

Em termos de educagdo, por conseguinte,
¢ preciso desmistificar a ideia de uma educagao
neutra, técnica, desenraizada da atividade politica.
Para Demo,

a neutralidade é uma postura farsante por in-
genuidade ou por esperteza. O engajado comete
- logicamente - suas barbaridades, mas é pior
ainda cometé-las ingenuamente ou espertamen-
te. Afinal ndo ter compromisso significa com-
promisso e omissdo é, também, uma forma de
acao. (1995, p.83)
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4. Educacdo, midia e cidadania

Numa sociedade em constante ebuli¢do e mu-
danca, é impossivel permanecer estatico, parado: o
educador que se detiver na interpretagdo dos acon-
tecimentos, esta imediatamente superado. E isso é
ainda mais importante no que se refere a midia.
Mas nao se trata s6 de saber o que se passa, ou seja,
a informacao, mas de pensar, refletir, entender, sa-
ber analisar aquilo que lhe é repassado.

A educagdo ndo pode se restringir a preparar
as pessoas para o mercado de trabalho. O ensino
nao pode ser reduzido a um simples processo de
treinamento, um aprendizado que se exaure pre-
cocemente. Na expressdo de Milton Santos (1999),
uma escola que ndo forme verdadeiros cidaddos,
tornar-se-a um celeiro de deficientes civicos.

A constatagdo sobre a necessidade de transfor-
mar a educagdo num processo de libertacao, de vi-
sdo critica da realidade, esta associada a questdo da
cidadania, entendida ndo como um estado natu-
ral, mas uma conquista e compromisso historico,
com destaque para a participagao no processo de
decisdes que sao tomadas na constru¢ao de uma
nagao.

Quando se fala em participagdo, é fundamen-
tal distinguir claramente ao menos trés niveis de
participagdo: no planejamento, na execugao e nos
resultados. Na maioria das vezes, os trabalhadores
e 0 povo em geral sdo convidados a participar ape-
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nas na execu¢ao; na realidade, sdo eles que fazem
tudo.

Quanto aos resultados, ja se percebe uma niti-
da discriminagdo: a Brasil é o vice-campeao mun-
dial em ma distribuicao de renda. Mas o ponto-
chave, crucial, é a participa¢ao no planejamento,
pois é ai que sdo tomadas as decisdes fundamentais
para os outros dois niveis, isto é: no planejamento
se decide quem faz o qué - execugao - e quem fica
com o qué - resultados.

Cidadania é, pois, participagao no planeja-
mento, isto é, no dizer a palavra, expressar a opi-
nido, manifestar o pensamento. E aqui se vé a im-
portancia da comunicagdo para a cidadania.

Niao podemos esquecer também que, pela
Constitui¢do Brasileira, os meios de comunica-
¢do tém uma tarefa educativa, como veremos no
Capitulo 3. Mas o que sucede, concretamente?
Deixamos a Mino Carta comentar sobre o com-
promisso dos meios de comunicagdo. Ele é ta-
xativo:

Compromisso zero. Eles estdo convencidos de
que o leitor é um imbecil e de que é necessario
secundar a imbecilidade do leitor. Entdo eles
tentam obscurecer as consciéncias, embrute-
cem as pessoas. Isso é uma tentativa conduzi-
da a ferro e fogo pelo nosso jornalismo, sendo
que ndo se sabe se é cometido este crime por
incompeténcia, ou seja, porque eles ndo che-
gam além daquilo, ou porque ha um plano de-
liberado.(Carta, 2002, p.88)
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Na analise dessa superabundancia de infor-
magdes que nos chegam, ¢ dificil sobreviver sem
uma reflexdo continua e metddica. Sem um con-
tinuo discernimento dos valores, dos interesses,
presentes na midia, acabaremos presos em mil
armadilhas, sejam ideoldgicas, economicas, poli-
ticas, consumistas. A propria medicao automatica
da audiéncia, para fazer com que permanegamos
em determinado programa, ja é um processo ide-
olégico, como comenta Serge Halimi (1998).

Apos longos e detalhados comentarios sobre
a forca, a penetragdo e as artimanhas empregadas
pelos meios de comunicagao, o linguista norte-a-
mericano Noam Chomsky (1997, p.14) conclui:
O que acontece é que a populagdo ndo sabe o que
estd acontecendo e nem ao menos sabe que nio
sabe. Um resultado disso é uma certa alienagdo
em relagdo as instituigoes ... principalmente em
relagdo a prépria midia.
Nosso intuito, nesse capitulo, foi aprofundar
a questdo da educagdo, pois, reafirmamos, sempre
com mais énfase, nossa convic¢ao de que a solugao
para a existéncia de uma midia que seja democrati-
ca e participativa passa pela educagdo. Nao apenas
pela educacio que se faz nas escolas, mas também
a que deve ser feita em todas as instancias da so-
ciedade. No proximo capitulo vamos dedicar um
tempo a compreensao mais aprofundada da edu-
cagdo em relagdo a propria midia.
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ApoOs ler esse capitulo, vocé podera ter uma compreensao
mais aprofundada das seguintes questoes:

e A centralidade da midia nos dias atuais;
e Como a midia hoje:
O constroi a realidade;
O atribui valores a essa realidade;
O cria a pauta da discussao cotidiana e esconde o que nao
deve ser veiculado;
0 constroi nossa subjetividade;
e Como as dimensoes de distancia, espaco e tempo mudam de
sentido;
e Um novo entendimento do piblico e do privado;
e Exemplos de como a midia constrdi a realidade.

Introdugédo

Ha um fenémeno, que perpassa, nos dias de
hoje, todas as camadas da sociedade, como se fosse
a dgua para o peixe, 0 ar que respiramos: essa rea-
lidade é a midia. Se formos comparar nossa época
com a de 30 ou 40 anos atras, vamos constatar uma
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diferenca palpdvel. E que muitos, por ndo terem
vivido aquela época, ndo tém possibilidade de ima-
ginar como era a sociedade de entdo.

Nao ha instancia de nossa sociedade, hoje,
que nio tenha uma rela¢do profunda com a midia,
onde a midia ndo interfira de maneira especifica.
Isso é assim, por exemplo, com a economia, a edu-
cagdo, religido, e chegando, de maneira mais pro-
funda com respeito a prépria politica.

A midia é o cora¢ao da sociedade de informa-
¢do, sob cuja égide vivemos. E a informagdo é o
novo modo de desenvolvimento responsavel pela
produtividade do sistema capitalista nos dias de
hoje. Quem detém a informagdo, de modo geral,
e dentro dela a midia, detém o agente central de
produtividade e desenvolvimento (Castells, 1999).
A midia (noticias, divertimento, novelas, filmes,
shows...) modifica a forma como as pessoas se re-
lacionam, como aprendem, compram, namoram,
votam, consultam médico, fazem sexo.

Esta em andamento, ja bem adiantada, uma
articulagio entre o telefone, o televisor e o compu-
tador, que da origem a uma nova maquina global
da comunicagio, fundada nas proezas do trata-
mento digital. Pode-se falar que ja foi construido
o ambicioso projeto de auto-estradas eletronicas...
Todo o dia ouvimos noticias sobre conglomerados
mastodontes da telefonia, cinema, TV, publicidade,
video, TV a cabo e informdtica (Ramonet, 1999,

p-7).
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As pessoas adultas dos paises ocidentais gas-
tam entre 25 a 30 horas por semana olhando tele-
visdo e isso, sem contar o tempo que elas empre-
gam ligados a Internet escutando radio ou musica,
lendo jornais, livros e revistas e consumindo inu-
meros outros produtos.

Dentro desse referencial tedrico basico da mi-
diagdo da cultura, presenciamos hoje, contudo,
incontroldveis aceleragoes tecnolégicas (Moraes,
1998, p.9) que vém desafiar a vida social. E uma
explosdo de informagdes. Os equilibrios estreme-
cem, a terra se sente comprimida. Pela primeira
vez na histoéria conseguiu-se algo admiravel: esta-
mos diante de um espago praticamente infinito, o
ciberespago, habitado por uma linguagem nova, a
digital, que conseguiu realizar a fantastica proeza
de juntar, num udnico bit, o texto, a imagem e o
som.

Tinhamos antes os livros, os jornais, as revis-
tas para os escritos e os textos, que propiciavam a
existéncia de institui¢cdes e organizacdes como edi-
toras, bibliotecas, livrarias; tinhamos o desenho e a
imagem para poder copiar, fotografar, retratar pai-
sagens, pessoas e objetos, cada um, também, com
suas organizag¢des; finalmente, tinhamos as grava-
doras de discos, os aparelhos magnéticos e outros
para que pudéssemos reproduzir os sons, desde o
sino, até a prépria voz. Tudo isso foi sintetizado
numa Unica linguagem: bits, que formam digitos,
que reproduzem sons, imagens e textos. Essa a re-
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volugdo que estamos presenciando. E mais: tudo
isso num espaco virtual, isto é, um continente “vir-
tualmente” infinito, o que se convencionou cha-
mar de ciberespago.

A aceleragio incomparavel do fluxo de infor-
macdo, da transmissdo de formas simbdlicas e de
conteudos cognitivos e emocionais, esta entre as
importantes transformagdes ocorridas nas ultimas
décadas do século XX. A realidade de hoje exige,
cada vez mais, que os sujeitos saibam lidar com
uma imensa gama de informagdes que invadem
diariamente sua vida cotidiana, de uma forma des-
conhecida para as geragdes mais antigas.

Lidar com o impacto deste fluxo acelerado
de informacdes e, principalmente, dar-lhes um
significado, ou seja, interpreta-las, integrando-as
em sua visdo de mundo, é hoje uma tarefa ine-
vitavel dos sujeitos modernos. Os pensadores da
educacdo, diante da possibilidade de acesso quase
infinito as informagdes, concordam que a grande
tarefa da educagdo é preparar os jovens para que
consigam selecionar, fazer a pergunta, conseguir
discernir o que querem. Quem faz uso da Internet
pode ter, hoje, informagdes sobre quase tudo e ins-
tantaneamente.

Mas uma coisa a Internet ndo pode oferecer: é
mostrar o que é mais importante, o que interessa,
que prioridade se deve estabelecer. A Internet pode
dar todas as respostas, mas ndo consegue fazer a
pergunta. O que é necessario ¢ mostrar por onde
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navegar, a que ponto chegar, quando parar. Falta a
pergunta orientadora, a pergunta que liberta.

A proépria politica, nos ultimos anos, perdeu
seu locus historico, o espago publico das ruas e
pragas, onde os cidaddos se reuniam para discu-
tir suas ideias. Hoje ela se da quase integralmen-
te através da midia, o que confere aos érgaos de
comunica¢ido um consideravel poder de convenci-
mento (Thompson, 2003).

O consumo dos produtos da midia, especial-
mente a eletronica, representa hoje o principal
espaco de ocupagdo do tempo livre da populagao.
O acesso a informacao, crucial nos nossos dias,
depende da relagdo do individuo com os veiculos
de comunicagdo. O que Bourdieu afirma sobre a
televisdao, pode ser estendido aos outros meios de
comunicagao:

E insensivelmente, a televisdo que se pretende
um instrumento de registro torna-se um ins-
trumento de criacdo da realidade. Caminha-
se cada vez mais rumo a universos em que o
mundo social é descrito/prescrito pela televi-
sdo0. A televisdo se torna o arbitro do acesso a
existéncia social e politica (Bourdieu, 1997, p
29).

No intuito de poder compreender mais a fun-
do e detalhar, com exemplos, essa “descrigao/pres-
cri¢do do mundo social” realizado pela televisao,
discutimos, a seguir, quatro afirmag¢des que podem
nos ajudar a tomar consciéncia da importancia do
fendmeno dos meios de comunicagao hoje.
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A primeira afirmativa é a seguinte: a Comuni-
cagdo, hoje, constrdi a realidade. E dificil definir o
que seja realidade. Nao vamos entrar em questoes
metafisicas ou ontoldgicas. Queremos apenas di-
zer que realidade, aqui, significa o que existe, o que
tem valor, aquilo que nos propicia as respostas, o
que legitima e da densidade significativa ao nosso
cotidiano.

Algo passa a existir, hoje, ou deixa de existir, se
é, ou ndo, midiado. Para mostrar o que estou que-
rendo dizer, transcrevo um dialogo tdo comum e
rotineiro, ouvido, com muita frequéncia, em nos-
sas conversas cotidianas. Alguém diz: “Interes-
sante, acabou a greve!” E o interlocutor pergunta:
“Por qué”? Entao a resposta, esclarecedora, expli-
cativa e convincente: “Ndo se vé mais nada na TV!
Néo ha mais nada nos jornais! ” Pois é a isso que
me refiro: alguma realidade, algum fato, nos dias
de hoje, existe, ou deixa de existir, se é, ou ndo, vei-
culado pelos meios de comunicagdo. A midia tem,
na contemporaneidade, o poder de instituir o que
¢, ou ndo, real, existente.

A segunda afirmativa é um complemento da
primeira: a midia nao sé diz o que existe e, con-
sequentemente, 0 que ndo existe, por nao ser vei-
culado, mas da uma conotagdo valorativa, de que
algo é bom e verdadeiro, a realidade existente. E
nessa instancia que sao criados e legitimados de-
terminados valores. E sdo eles que nos impulsio-
nam a agir. Vocé mesmo pode conferir: ndo co-
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locamos nenhuma agéo, sem que por detras nos
movam motivagdes, interesses, valores.

Verifica-se também um outro fendmeno in-
teressante: até mesmo as coisas veiculadas pela
midia, pelo simples fato de estarem na midia, sdo
boas e verdadeiras, a ndo ser que seja dito expres-
samente o contrario. O que estd na midia nao é
s0, entdo, o existente. Ela cria e reproduz, de igual
modo, crengas e valores que levam a agdo. Os pres-
supostos dos ouvintes ou telespectadores sao de
que as pessoas que “aparecem” na midia sdo as que
“existem” e sao “importantes, dignas de respeito”.

As pesquisas eleitorais mostram isso com cla-
reza: um candidato que “esteja” na midia se ele-
ge, seja ele de direita ou de esquerda, ndo importa.
Quem est4 na midia, “existe”, é confidvel, tem um
nome, merece nosso voto. Numa sociedade mas-
sificada como a nossa, onde nove familias detém
90% da midia (FENAJ, 1991), e onde apenas al-
guns conseguem “erguer a cabe¢a” acima do ni-
velamento massificante produzido pela comuni-
cagdo, quem esta presente nos veiculos é gente, e
gente boa.

A terceira afirmativa vem ampliar a compre-
ensao da primeira: a midia, hoje, coloca a agenda
de discussao. Isto é, ao redor de 80% dos temas e
assuntos que sdo falados no transito, no trabalho,
em casa, nos encontros sociais sao colocados a dis-
cussdo pela midia.
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Alguém, ao ler essa afirmativa, pode retrucar:
“tudo bem, até pode ser verdade que a midia colo-
ca os assuntos em pauta, mas nos podemos discor-
dar deles, critica-los, ndo aceitd-los”. Que bom se
assim fosse! Ha algo, contudo, que nds nao pode-
mos fazer - e aqui estd a consequéncia terrivel des-
sa questdo: se a midia decidir que algum assunto,
ou algum tema, ndo deva ser discutido pela popu-
lagao, ela tem o poder de exclui-lo da pauta! Uma
populacao inteira fica impossibilitada de saber e
conhecer que tal problema, ou tal assunto existe
na sociedade. Essa a for¢a de quem detém o poder
de decidir sobre o contetdo da pauta.

Tal pratica pode se dar em muitas outras si-
tuagdes, como no Parlamento, ou até em reunides
de condominio: se ndo quero que determinado as-
sunto seja discutido, ndo o coloco em pauta, ou o
coloco bem no fim, quando todos ja estao cansa-
dos da reunido e comegam a se retirar. Na grande
discussdo nacional que a midia tem como tarefa
fundamental instituir, como veremos logo adiante,
ela tem o poder de selecionar e criar a pauta po-
dendo incluir apenas temas que lhe interessam e
excluir os que podem vir a contesta-la.

Quem dos telespectadores, ou ouvintes de
uma radio sabe, por exemplo, que os meios de co-
municagdo eletronicos (radio e televisao) sao um
servico publico, por isso ndo tém dono, e sdo con-
cessOes temporarias? Mais: quem sabe a data de
término da concessdo de um determinado veiculo
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de comunicagao eletronico? Quem sabe que a co-
municag¢ao é um direito humano e que todos tém
direito a dizer sua palavra, expressar, sua opinido,
manifestar seu pensamento, através desses servi-
¢os publicos? Essa ¢ uma questdo séria’.

Finalmente a quarta afirmativa, profunda-
mente séria: a midia nos constroi, constrdi nossa
subjetividade. Pois, quem ¢é o ser humano? Quem
somos nds? Nos somos o resultado de milhoes de
relacdes que estabelecemos no decorrer de nos-
sa existéncia. Agora, nos dias de hoje, a0 menos
a partir dos ultimos 30 ou 40 anos, pode-se dizer
que existe um novo personagem dentro de casa,
que esta presente em nossas vidas e com quem nos
mais estamos em contato. O tempo médio que o
brasileiro fica diante da TV ¢ de ao redor de qua-
tro horas diarias. Em algumas vilas periféricas que
pesquisamos, a média chega a seis horas e para as
criangas, que os pais tém medo de deixar na rua,
chega a nove horas diarias. E isso sem contar o
tempo dedicado agora a Internet.

E com esse personagem que nos passamos,
hoje, a nos relacionar. Queiramos ou nao, tem a
ver com a constituicao e constru¢ao de nossa sub-
jetividade. Examinemos as relagdes que tal per-

3 Numa pesquisa que realizamos em 2004 (Guareschi e Biz, 2005: p. 22-
25), por exemplo, 98 por cento ndo sabiam que a Constituigdo estabele-
ce uma diferenga entre midia impressa e midia eletronica; 97 por cento
ndo sabiam que o meio de comunicagio eletronica nao tem “donos’, mas
sdo concessoes temporarias; 99 por cento nao sabiam que as pessoas
tém direito a comunicagio; e 99 por cento nio sabiam que os meios de
comunicag¢do sio um servigo publico.
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sonagem estabelece com seus “interlocutores” no
caso da TV: ele é o unico, praticamente, que fala; a
relacdo de comunicacio estabelecida é vertical, de
cima para baixo; ndo faz perguntas, apenas da res-
postas. Ja imaginaram o poder de tal personagem?

Que diferenca havera entre as criangas de ago-
ra e pessoas adultas, que tém hoje mais de 40 anos,
que em seu tempo de crianga nunca assistiram a
TV? E mais: vocés ja prestaram atengdo a diferenga
entre uma crianga que lé e uma crianga que vé TV?
A crianga que l¢, vai criando e imaginando em sua
mente os personagens do texto: ela cria a figura do
Chapeuzinho Vermelho, do lobo, do lenhador, do
cagador; ja a crianga que vé TV, recebe todos esses
personagens prontos: determinada imagem, tal ta-
manho, cor, som, movimento.

Ela ndo precisa se preocupar com nada, ape-
nas em “ver”. Em muitos paises as recomendagdes
dadas pelos pesquisadores dessa problematica, aos
responsaveis pelas politicas publicas, no que diz
respeito a televisao e crianca sdo, fundamental-
mente, que quanto menos televisio uma crianca
assiste, melhor, pois ndo sabemos ainda a influén-
cia que tais meios poderdo exercer na formagao da
subjetividade dos seres humanos.

Mas ha ainda algo mais sério e profundo que
deve ser lembrado ao se discutir a midia. H4 uma
relacdo intrinseca entre a midia e as novas tecnolo-
gias; se as novas tecnologias ndo nasceram e cres-
ceram dentro do espa¢o da informagédo e da comu-
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nicacdo, elas foram transportadas e veiculadas por
elas. Ao refletir sobre as consequéncias das novas
tecnologias, damo-nos conta de que elas trouxe-
ram mudangas profundas para o préprio ser hu-
mano. Entre outras mudangas, podemos constatar
que trés dimensoes essenciais a todo ser humano,
com as quais lidamos a todo momento e que es-
tdo presentes em todos nossos atos, mudaram de
sentido: a dimensdo da distancia, do espago e do
tempo.

A distancia hoje encurtou. Ha alguns anos fa-
ziam-se planos detalhados para se fazer uma via-
gem de mil quilometros. Hoje a fazemos numa
hora. Tomamos café em um continente, almoga-
mos num segundo e vamos dormir num terceiro.
Para determinadas atividades, a disténcia, pratica-
mente, desapareceu. Os jornais que demoravam
horas, ou dias, para chegar aos destinatarios, sao
agora repassados eletronicamente e impressos per-
to do local onde sdo vendidos. Essa quase supres-
sao da distancia influi ndo apenas na constitui¢cdo
de nosso ser, mas em praticamente todas as instan-
cias da sociedade.

Do mesmo modo com o espago. Existe hoje
um novo espago, o ciberespaco. A novidade é que
ele, paradoxalmente, nao ocupa espago. A impor-
tancia e a gléria de determinadas bibliotecas em
épocas passadas era possuirem exemplares de li-
vros que eram unicos e se constituiam em ricas
preciosidades. Evidentemente, isso permanece um
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valor. Mas podemos ter copias eletronicas desses
livros e analisa-las em nossas telas de computador,
sem Nos preocuparmos com O espago, pois esses
elas praticamente ndo necessitam mais dele. E as-
sim com muitas outras realidades. Compramos
nosso escritorio, com a disposi¢cao dos moveis exa-
tamente como a queremos, a partir da visita a um
“quarto virtual”, que é modificado, instantanea-
mente, conforme nossos desejos.

Mas a mudanc¢a mais importante, e que traz
mais consequéncias, tanto materiais, como psi-
quicas, é a mudanca do tempo. Dificil dizer o que
¢ o tempo. O filésofo Agostinho de Hipona dizia
que se ndo lhe perguntassem, ele sabia o que era o
tempo; mas se lhe perguntassem, ele ja nao o sabia.
Isso por que o tempo ¢ a percep¢ao que dele temos.
E é essa percepgdo que se modificou.

As reflexdes de muitos pesquisadores identi-
ficam diversos fatores, alguns muito sutis e delica-
dos, mas nem por isso menos centrais e importan-
tes, que estao relacionados e presentes na comu-
nicagdo em nossos dias. Isso nos leva a constatar
como ¢é misteriosa nossa vida numa sociedade
como a que vivemos, devido a profunda intensida-
de comunicacional nela existente.

Criaram-se até novos termos, para designar
essa nova realidade. Alguns afirmam que vivemos
uma época de “cronofagia”, isto é, uma época em
que temos necessidade de nos alimentar do “tem-
po”, que passou a significar o “novo”, época em
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que muitos se transformam em devoradores de
coisas novas.

Outros falam de um novo tipo de adic¢ao, de-
nominada de “dataholics”, que consiste em estar
viciado nas noticias, nas informagdes. Muitos nao
conseguem mais viver sem as “dltimas novidades”,
as coisas novas. Isso se pode verificar em nds mes-
mos, quando, por exemplo, ligamos a televisao e
vemos uma noticia que ja tinhamos visto ontem.
Nossa reacao imediata é: “Isso eu ja vi ontem! Sera
que ndo ha nada de novo hoje?”

Mais evidente é o comportamento das pessoas,
principalmente as mais jovens, em sua relagao ao
celular que passou a concentrar os inimeros ou-
tros meios de comunicagdo. Tornou-se um com-
panheiro quase imprescindivel e inseparavel. Seja
qual for o lugar, a circunstancia, ele é ansiosamen-
te carregado. Ndo se vive mais sem sua companbhia.
Quais os pros e contras de tal fendomeno?

Essa ¢ uma questdo polémica, e que necessi-
ta, certamente, uma reflexdo mais calma e critica.
Tal estado de animo pode sugerir, é nossa percep-
¢do, que sofremos de uma certa necessidade de
termos, continuamente, um novo manjar diante
de nds. Algo que seja de hoje, se possivel de ago-
ra. Antigamente as noticias de uma semana eram
ainda “novas”. Hoje, as noticias de ontem se tor-
naram velhas e ultrapassadas. Isso pode levar a
formacgéo de pessoas ansiosas, dentro de um tem-
po acelerado, um tempo precipitado, como diz
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Gurvitch (1964). Que consequéncias isso pode
trazer?

Coloca-se aqui, entdo, uma questdo provocati-
va e polémica, e que necessitaria ser mais aprofun-
dada e debatida. Poderiamos colocar o problema
da seguinte maneira: por outro lado, a medida que
o tempo se torna prevalente, e para a maioria das
pessoas o “agora” e 0 “novo” passam a ter impor-
tancia cada vez mais decisiva e abrangente; e, por
outro lad, o a medida que vivemos bombardeados
por informagdes e estimulos por todos os lados,
envolvidos como que por uma atmosfera midia-
tica, vai-se criando nas pessoas uma nova necessi-
dade: a necessidade de saber coisas novas, de pro-
curar um alimento que venha satisfazer essa nova
fome e sede.

Esse desejo, segundo alguns, cria ansiedades,
reduz a capacidade de reflexao e for¢a a procura de
algum novo material para satisfazer e acalmar essa
fome e sede quase insacidveis. E dentro desse pro-
cesso que sucede, entdo, um fendmeno interessan-
te: os meios de comunicagdo, e os que trabalham
nesses meios especificamente, cientes disso, pro-
gramam-se para “alimentar” a sofreguidao desses
ouvintes/espectadores. Correm em busca de coisas
sempre mais novas, frescas, imediatas.

E ¢ nesse momento que surge a questdo mais
séria e chocante: nesse turbilhdo informacional
nao interessa mais tanto se aquilo que ¢ comuni-
cado € verdade, ou ndo; interessa se €, se existe, se
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estd. Da parte dos receptores, nesse mundo revo-
lucionado e voluvel, passa a ser verdadeiro o que se
apresenta no momento, o que estd em cena, o que
estd na vitrine. Se aquilo corresponde ou nao a ver-
dade dos fatos, torna-se secundario; o que interes-
sa é que esteja ai. Em palavras bem claras: a reali-
dade e a verdade passam a ter uma outra defini¢ao:
a realidade é o que estd ai, e a verdade é o agora. O
passado ja ndo interessa, nem nos perguntamos se
pode, ou ndo, ser verdade. Para ser verdade, tem
de ser o presente, s6 isso vale. Alguns estudiosos
refletem sobre essa questdo da presentifiagdo. Seus
estudos mostram que o que se costuma chamar de
“momento presente”, abrange entre 1 e 10 segun-
dos - uma média de 3 a 4 segundos. E sdo nessas
experiéncias que vamos formando nossas subjeti-
vidades, nos definindo e criando nossa histéria de
vida. Isso exige que estejamos atentos a essa fluidez
que a midia nos apresenta e tenhamos momentos
de reflexdo e meditagdo. As relagdes nao podem
ser vazias e descartadas na mesma velocidade que
a luz no vacuo.

A discussao acima parece ser um tanto fanta-
siosa e carecer de fundamento. Mas os fatos pa-
recem confirmar tais situacdes. Por exemplo: os
assessores do Presidente, e de determinadas auto-
ridades que estdao em evidéncia, nao estao, em pri-
meiro lugar, interessadas em desmentir os fatos,
quando escandalosos, como foi o caso, por exem-
plo, da denuncia a respeito da compra dos votos
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de deputados para se conseguir a reeleicdo do Pre-
sidente Fernando H.Cardoso (FHC).

De fato, ndo havia como desmenti-los. No
dia 13 de maio de 1997, a manchete da Folha de
Sdo Paulo era esta: “Deputado conta que votou
pela reeleigdo por R$ 200 mil”. No texto do jor-
nal aparecia a transcri¢do de uma gravagao obtida
pelo Senhor X, envolvendo o Governo na compra
de deputados, com a citagdo de cinco nomes. Dois
deles reconheceram que receberam 200 mil reais
para aprovar a reeleicio. O PFL adiantou-se a
qualquer investigacao e expulsou os dois réus con-
fessos que, espertamente, renunciaram em 21 de
maio de 1997, impedindo sua cassagdo, facilitan-
do-lhes deste modo, a possibilidade de concorrer,
novamente, em futuro préximo.

Veja, agora, o que se fez diante do escdnda-
lo: a tarefa dos “homens do Presidente” nao foi
desmentir os fatos, mas colocar outra noticia no
lugar, isto é, trazer outro alimento novo as multi-
does. Mesmo que os “novos” fatos depois nao se
comprovem. Com isso, o fato em questdo passou a
um segundo plano. Claro que o fato deve ser algo
que também choque, que “escandalize”. Foi assim
que se lidou com os “vazamentos” da chamada
“Operagao Lava-Jato™: eles tinham a hora e o local
acertado. E a referéncia explicita a determinados
atores. Era o “momento” que era importante para
criar uma realidade e uma dimensao valorativa e
politica de verdade. A importancia do “agora”, do
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“hoje”, na midia é tdo central que os assessores de
comunicagdo vivem correndo em busca de “coi-
sas novas”, tanto para substituir as que nio lhes
convém, como para criar fatos novos. A grande
preocupacdo dos responsaveis pelos escandalos é
a duragdo da exposi¢ao deles na midia.

Pode-se concluir que quem detém o poder
de noticiar que, afinal, é quem detém o meio de
comunicag¢ao, possui uma chance muito maior de
construir e legitimar uma realidade, por um lado,
e de ocupar o espago do “agora’, de definir o que é
“verdade”, por outro.

Essa questdo, quando transportada para a po-
litica, mostra, por um lado, que tempo é voto, e que
estar na tela é passar a existir. As pesquisas mos-
tram que a maioria absoluta dos candidatos que
trabalhavam na midia, ou nela apareciam frequen-
temente, se elegeram quando concorreram. Nao
interessava se fossem de direita ou de esquerda.
Interessava estar. Pois estar, numa era de presen-
tificagdo, significa ser, existir, ser bom e ter valor.

E é por isso também que o espago da midia é
tdo caro. Alids, a prépria midia nunca concordou
com a propaganda eleitoral gratuita. Se dependes-
se dela, ja teria sido suprimida desde o inicio. O
mesmo sucede com a “Hora do Brasil”. Alias, a
campanha contraa “Hora do Brasil” ja estd em an-
damento e ha muita probabilidade que ela venha a
ser supressa, ou substituida por outro programa.
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Outra constatagdo da importancia da midia
hoje, também relacionada a politica, é a mudancga
dos conceitos de “publico” e “privado”. Antes, o
publico era o que acontecia na rua, nas pragas, nos
saloes. E o privado era o que acontecia em casa, no
recondito dos lares. Hoje, ndo mais. Publico é tudo
aquilo sobre o qual incide o olho poderoso e abran-
gente da midia. As cenas mais intimas, acontecidas
entre quatro paredes, tornam-se publicas no mo-
mento em que sdo veiculadas, em que um meio de
comunicagao consegue capta-las e retransmiti-las.
Ao mesmo tempo, pode-se promover uma grande
demonstra¢do, com mil ou mais pessoas, mas esse
fato permanece privado, ou semi-privado, se nao
houver um meio de comunicagdo que o publicize,
que o multiplique para os milhdes de telespecta-
dores.

O publico, hoje, ¢ entdo o visivel, o que foi
publicizado, o que foi midiado; o que ndo cai no
olhar da midia, permanece privado, invisivel para
a maioria. Publico e privado, devido a onipresenca
da midia, mudaram de sentido, passaram a possuir
outros estatutos de existéncia.

Uma lembranga fundamental, na nossa dis-
cussao sobre comunicagdo: a midia é, sempre mais,
imagem, que palavra. Tudo passa pela industria da
imagem. Ciéncia, religido, guerra, tudo. Ramonet
(1999), por exemplo, discute como a televisao exa-
mina o fato a luz da imagem e da audiéncia. Ignora
fatos relevantes, quando pobres de imagem.
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Em larga escala é assim que a realidade social,
econdmica, politica e cultural, em ambitos locais,
nacionais, regionais e mundiais, transforma-se
em realidade virtual. Os noticiarios mostrados de
qualquer parte do mundo sdao compostos a partir
de imagens produzidas, majoritariamente, pelas
mesmas fontes.

A preeminéncia da palavra, dos grandes rela-
tos e também do discurso politico, tem sido, nos
anos recentes, substituida pela imagem. Vivemos
imersos em uma cultura da imagem que altera as
ideias que fazemos da politica. Por bem ou por mal
ja ndo podemos pensar a politica a margem da te-
levisao.

Quando o dom da palavra ¢ inibido pela ma-
nipulacdo da imagem, mudam as estruturas comu-
nicativas nas quais se apdiam tanto as relagoes de
representa¢do como as estratégias de negociagao e
decisdo. As técnicas de marketing nao substituem,
mas modificam a capacidade deciséria do cidadao.

Mas a importancia da imagem tem também
outras razoes. Maria Rita Kehl analisa com sutileza
o papel central que ela tem. Diz ela:

Diante da TV ligada, isto ¢, diante de um fluxo
continuo de imagens que nos oferecem o puro
go0zo, ndo ¢ necessario pensar. O pensamento ¢é
um trabalho e ninguém aguenta pensar (traba-
lhar) o tempo todo. Ele s6 é convocado a operar
quando falha a realizagdo dos desejos. O funcio-
namento imagindrio dispensa o pensamento.
Isto ndo quer dizer que as pessoas parem de pen-
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sar para sempre por efeito desse gozo imaginario,
mas que, diante do fluxo de imagens paramos de
pensar. E quando mais o fluxo de imagens ocupa
espago na nossa vida real e na nossa vida psiquica
menos é convocado o pensamento (2004, p. 90).

Na andlise de Barros Filho e Bortoloz, ha um

processo psicologico particular na relagao entre a

percepcao de uma imagem e a reflexdo. Comen-

tam eles:

Na TV a imagem sufoca a analise. O choque
condiciona e participa da constru¢do mental.
A percepgio transforma a vista em orgao de
compreensio, bloqueando a reflexio e a inte-
ligibilidade, supervaloriza a hipdtese visual,
dispensando a demonstragao, porque dirige-se
ao receptor sob o tom da evidéncia e da asser-
tividade (Barros Filho e Bortoloz, 1995, p. 83).

A penetragao ea onipresenca daimagem fazem

com que a informagao acabe sendo contaminada e

manipulada. Segundo Ramonet é urgente elaborar

uma ecologia da informagcio. E preciso exigir que a

midia tenha um respeito elementar com seu leitor

ou telespectador. Sua analise é provocante:
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O telejornal em seu fascinio pelo ‘espetaculo
do evento, desconceitualizou a informagao,
imergindo-a novamente, pouco a pouco, no
lodagal do patético. Insidiosamente, estabele-
ceu uma espécie de nova equagdo informacio-
nal que poderia ser formulada desta maneira:
Se a emogdo que vocés sentem ao ver o tele-
jornal é verdadeira, a informagdo é verdadeira
(Ramonet, 1999, p. 22).
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As consequéncias dessa invasao imagistica
acaba trazendo sérios impasses, pois a realidade
acaba prejudicada devido a supressdo, ou proibi-
¢do, das imagens:

“O peso das palavras ndo vale o choque das
imagens; como afirmam os especialistas em
comunicac¢do: a imagem, quando ela é forte,
oblitera o som, e o olho suplanta o ouvido.
Certas imagens estdo, portanto, de agora em
diante, sob extrema vigilancia, ou, para ser
mais preciso, certas realidades estdo estrita-
mente proibidas de imagens, que ¢ 0 meio mais

eficaz de oculta-las. Nada de imagem, nada de
realidade. (Ramonet, 1999, p. 27) .

Mas nem sempre é possivel controlar a ima-
gem e ela pode produzir contradi¢des. Um exemplo
disso foi o episdédio da Guerra do Vietna, quando
os norte-americanos puderam ter acesso as ima-
gens de horror, de sofrimento, que atingiam viet-
congues e soldados norte-americanos. As familias,
cansadas de receber no aeroporto seus filhos mor-
tos, e a reacdo da opinido publica forcaram o fim
daquele morticinio. Os americanos aprenderam a
licdo e a consequéncia foi a proibi¢do, escamote-
acao, censura de imagens televisivas, a partir das
guerras do Iraque e Afeganistao.

Enquanto os politicos competem, desespera-
damente, pela atengdo sempre limitada do especta-
dor, este deve enfrentar mudo a invasao de estimu-
los. Somos bombardeados por eles de maneira vio-
lenta e até mesmo desrespeitosa. O close do rosto,
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quando nao da prépria boca, do comentarista do
telejornal da noite, como que invade nossa privaci-
dade e penetra os reconditos de nossos lares. Frag-
mentada em milhares de instantaneos desconexos,
as noticias acabam sendo reconstruidas como um
caleidoscopio de flashes. Ha uma super-oferta de
informagdo que ndo faz sendo ressaltar a erosao
dos codigos de interpretagdo.

Isto nos remete aos desafios que enfrentam
as culturas politicas. Além do seu impacto estrita-
mente politico, a televisdo ilustra a decomposi¢ao
dos codigos com os quais habitualmente interpre-
tamos o mundo. Como diz Lechner (1996, p.68),
“uma avalanche de imagens fugazes e repetitivas
dilui a realidade, ao mesmo tempo em que a torna
avassaladora. O desconcerto do nosso ‘sentido de
realidade’ reflete o redimensionamento das nogoes
de espago e tempo”.

Do mesmo modo, o discurso politico torna-se
cada vez mais exiguo e fragmentario, com apelos
ao coloquial, afetivo, privado, suave ou in6cuo. Ele
passa a ser uma réplica do programa de auditorio,
do show de televisao ou da telenovela. Alguns pro-
gramas politicos chegam a imitar explicitamente
tais shows. Com isso nos afastamos do verdadei-
ro debate politico partidario, da praga publica, do
povo. Transforma-se o povo em ouvinte ou teles-
pectador passivo e inerte, maravilhado ou indig-
nado. Mas uns e outros, o politico e o publico, o
partido e o povo, sdo transfigurados em realidade
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virtual, uma fic¢ao parddica, um simulacro pasteu-
rizado.

Esse é o contexto que leva o ouvinte, telespec-
tador, a ficar mais ou menos indefeso diante das
forcas predominantes na sociedade. Fica prepa-
rado e treinado para transformar o consumismo
em exercicio efetivo de cidadania. Toma muito do
que ¢é a realidade virtual como se fosse experiéncia,
vivéncia ou existéncia, deleitando-se ou indignan-
do-se no exercicio da praxis imagindria.

O cartdo de crédito torna-se, de fato e de direito,
no cartao de identidade e cidadania de muitos, em
niveis nacional e mundial. O cartao de crédito trans-
forma seu portador em cidaddo do mundo, se for
um consumidor. E o consumismo, por implica¢do,
transforma-se em pressdo e exercicio da cidadania,
quotidiana, recorrente e universal. Assim se forma o
cidaddo do mundo, o cosmopolita, “alheio” a politi-
ca, mas produzido no jogo do mercado, como uma
espécie de subproduto da logica do capital.

Ha uma estreita rela¢ao entre a midia e a glo-
balizagao em que vivemos; em grande parte essa
globalizagdo, principalmente cultural, sé foi pos-
sivel devido a midia. A politica também mudou
de lugar. A sociedade nacional transformou-se em
provincia da sociedade global. Ha, assim, deslo-
camentos ou esvaziamentos dos principios de so-
berania, hegemonia, cidadania, sem esquecer de-
mocracia. Ja sdo evidentes alguns indicios de uma
sociedade civil de ambito global.
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O desenvolvimento das relagdes, processos e
estruturas de dominagdo e apropriagao, com al-
cance mundial, indica a formac¢ido de uma confi-
guracgdo geo-historica, isto é, simultaneamente so-
cial, economica, politica e cultural. Tais relagdes,
processos e estruturas condicionam, diretamente,
as condicdes e possibilidades de construgao ou re-
construgdo da soberania, hegemonia, cidadania e
democracia, em escala nacional e mundial.

Nessa época de globalismo, entao, crescente-
mente dinamizado pelas tecnologias eletronicas,
informaticas e cibernéticas, a cultura e a politica
se desterritorializam. Concretizam-se, principal-
mente, na midia impressa e eletrdnica, compreen-
dendo o marketing, o videoclip, o predominio da
imagem, da multimidia, do espetdculo audiovisu-
al. E a medida que se descolam, se desenraizam ou
desterritorializam, transformam-se também em
realidades virtuais.

Contudo, se ¢ verdade que o globalismo or-
ganiza desde cima, desde os interesses dos blocos
de poder dominantes e contraditérios que preva-
lecem no mundo, agravam-se, também, as con-
tradicdes sociais, diversidades e desigualdades,
nacionalismos e fundamentalismos. Sao processos
de fragmentacgdo, contrapondo-se a integragdo.
Ainda mais: essa globalizagdo pelo alto, inclusive
no que se refere a sua organizagdo sistémica, estd
sendo articulada pelos ideais e pelas praticas de
cunho neoliberal. Sao vérias, contudo, as ideolo-
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gias politicas, assim como as utopias, que assina-
lam aspectos fundamentais das configuragdes e
dos movimentos desse novo palco da historia. Esse
¢ o palco no qual a politica esta sendo reterritoria-
lizada.

Essa globalizagdo tem, como tudo, seu contra-
ponto negativo. Diante das influéncias desses glo-
balismos, como comenta Ciro Marcondes Filho,
corremos o risco de ficarmos todos mudos, repe-
tindo as mesmas falas, quase nao podendo falar:

Esse trancamento em que nos encontramos
hoje em dia é um pouco o resultado de uma
época de convivéncia em massa de pessoas, de
ninguém conhecer ninguém, de todos partici-
parem de grandes metrépoles, onde, na me-
lhor das hipéteses, apenas vemos as caras das
outras pessoas, que si0 como nos, as vemos
nos outros carros, seguindo meio automatica-
mente para seus lugares, de trabalho, de estu-
do, de compras, de lazer. Essa comunidade de
surdos e cegos, de pessoas que nada véem mas
que tampouco sdo vistas, ¢ a sociedade indus-
trial moderna em que nds, uns mais, outros
menos, estamos todos envolvidos (2004, p. 9).

No final desse capitulo, pretendemos trazer
alguns exemplos ilustrativos que possam justificar
os comentarios que até aqui viemos fazendo. Cre-
mos que esses exemplos, mais que as considera-
¢des tedricas, poderdo ajudar na compreensdo do
papel e da importancia da midia nas sociedades
modernas.
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Apés a queda do muro de Berlim, em 1989,
as republicas socialistas do Leste Europeu aban-
donaram o bloco soviético e passaram para o sis-
tema capitalista. Entretanto, no caso da Romé-
nia, o ditador Nicolae Seausescu se mostrava in-
vencivel, apoiado pela policia secreta conhecida
como Securitate. Mas uma imagem da televisao
provocou uma reagao mundial. Cadaveres ali-
nhados sobre lenc¢ois brancos mostravam a vio-
léncia daquele governo. A reagao foi a prisdo do
Ditador e sua esposa, executados no dia de Natal
de 1989.

Entretanto, em janeiro de 1990, um jornal
francés (Le Figaro) mostrou que aqueles mortos,
nao tinham sido massacrados pelo governo depos-
to, mas desenterrados do cemitério dos pobres e
oferecidos a necrofilia da TV. No comentario de
Ramonet

A invencédo do falso ossario de Timisoara, foi
sem duvida, uma das principais enganagdes
desde a invengdo da televisdao. Aquelas ima-
gens tiveram um formidavel impacto nos te-
lespectadores que acompanhavam ha vérios

dias, com paixdo e fervor, os acontecimentos
da ‘revolugdo Romena’ (1999, p. 99).

Que dizer diante de um fato como esse? Como
dar ainda crédito a reportagens da midia, princi-
palmente em situagdes de guerra e revolugao? Es-
sas perguntas devem estar por detras de toda dis-
cussao realizado hoje sobre midia.
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Um outro exemplo, também trazido por Ra-
monet, vem corroborar com a necessidade de uma
postura critica que todo leitor deve ter diante das
coberturas dos meios de comunicagdo. Diz ele que
a cobertura da operac¢ao ‘Tempestade do deserto’,
por ocasido da guerra do Golfo, em 1991, foi um
palco propicio para dar lugar a mal-entendidos:

a midia prometendo mostrar a ‘guerra ao vivo
enquanto que os militares tinham decidido
apresentar aos jornalistas simplesmente engo-
dos. E aqueles que se revoltaram com a surpre-
sa simplesmente ficaram sem informagao.

Nio pensem que tudo isto pegou a midia des-
prevenida no momento da Guerra do Golfo -
afirma o Almirante Antoine Sanguinetti. Pois
tudo estava escrito, todo mundo estava pre-

venido, inclusive a Franca foi informada em
tempo util (Ramonet, 1999, p. 88).

Com respeito a cobertura das atividades dos
Estados Unidos na Asia, comenta Dorneles

Qualquer informagio de ataque bem-sucedido
dos Talibas ou dentincia de mortes de civis era se-
guida da frase ‘ndo ha fontes independentes para
confirmar’ Tal expressdo nunca foi utilizada quan-
do as informagdes vinham do lado americano, por
mais absurdas que parecessem (2003, p.29).

As mentiras do Governo Bush sobre a Guerra
no Iraque se inserem numa longa tradi¢ao de ou-
tras tantas que vém acompanhando a histéria dos
Estados Unidos, como se pode verificar nos estu-
dos de Ramonet (1999) e no proéprio filme Citzen
Kane, de Orson Welles, de 1941.
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Mas um fato pitoresco de criagdo de noticia é
o que foi noticiado a respeito do resgate da soldado
Jéssica Linch, no dia dois de abril de 2003, no Ira-
que. Ele foi totalmente forjado, pura ficgao. Segun-
do informagdes da midia brasileira e norte-ameri-
cana, a soldado Jéssica, 19 anos, foi capturada, por
tropas iraquianas, em 23 de mar¢o e hospitalizada
no Hospital Saddam, com ferimentos multiplos. O
resgate aconteceu no dia 2 de abril de 2003, por
forgas da Marinha e do Exército norte-americano.
Os jornais do mundo todo deram a informacao so-
bre o resgate, que nada mais era do que um filme,
um show. Segundo se soube, mais tarde pela BBC
de Londres, as tropas iraquianas ja tinham aban-
donado o Hospital dois dias antes da chegada da
equipe de resgate. Médicos e enfermeiras levaram
a soldado até um posto de operagdo dos Estados
Unidos, mas foram obrigados a retroceder. Ela vi-
rou celebridade, heroina.

Talvez ajude a despertar nosso espirito critico
com respeito a midia a noticia sobre o jornalista
Jack Kelly, vencedor cinco vezes do Prémio Joseph
Pulitzer de jornalismo, correspondente do USA
Today. Ele sofre uma investigagdo sobre 700 de
seus artigos publicados nos ultimos dez anos. Num
desses artigos, inventou a historia de uma cubana
que morreu num barco a caminho de Flérida. Mas
a comissdo de inquisi¢do localizou a mulher traba-
lhando num hotel da Florida. (Carta Capital, 22 de
junho de 2005, p. 15).
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Foi nosso propdsito, com esse capitulo, mos-
trar a importancia decisiva que a midia exerce em
nossas vidas. Ela é como o ar que respiramos. Te-
mos de estar continuamente atentos ao que nos é
dito e mostrado, a0 que vemos e assistimos. Gas-
ta-se hoje mais dinheiro para comunicar o que se
faz, do que o custo para construir aquilo que se diz
ter sido feito. O prefeito de Sao Paulo gastou, em
trés anos de mandato, mais verbas para anunciar e
publicitar as casas populares construidas - 76,2 mi-
lhoes - do que a verba destinada a edificacio destas
mesmas moradias - 52,4 milhoes (Soares, 1988, p.
13). A comunicagao é o principal ator hoje na cria-
¢do social da realidade.

No capitulo que segue vamos discutir sobre
tudo o que um cidadao/a deve saber, sobre a mi-
dia, para poder verdadeiramente se considerar e
permanecer mais livre, consciente, participativo.
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O CIDADAOE A

MIDIA ELETRONICA
— _/

Apos ler esse capitulo, vocé podera entender com mais
propriedade as seguintes questoes:

a historia da midia eletronica no Brasil

aimplantacao das estagoes de radio

ainauguracao da televisao

conhecer a legislacao sobre a midia eletronica

conhecer a legislacao existente antes da Constituicao de
1988

conhecer a legislacao da Constituinte de 1988 sobre a
comunicacao social

e discutir uma questdo primeira e fundamental: o direito a
informacao e a comunicacao

Introdugao

Esse terceiro capitulo pretende se aproximar
mais do principal objetivo desse livro, ou seja:
poder fazer uma leitura critica da midia para que
realmente possamos tornar-nos cidaddos/as cons-
cientes e participativos de uma sociedade.

Iniciamos com um pequeno histérico sobre
a midia eletronica. Passamos depois, na segunda
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parte, as examinar a legislagdo sobre a Comuni-
ca¢ao Social, até porque nao sdo apenas os quatro
artigos, 220 a 224, inseridos no capitulo da atual
Constituicdo que precisam ser analisados se qui-
sermos entender a legislagcdo sobre a Midia no Bra-
sil.

Devemos ter clareza, também, sobre as pos-
sibilidades e dificuldades para que esses artigos
possam ser regulamentados questionando, critica-
mente, 0 ndo cumprimento de alguns e a falta de
regulamentagdo da maioria deles. Ao final, traze-
mos algumas questdes que julgamos importantes
para entender com mais propriedade a maneira
como os meios de comunicagao agem nas socieda-
des modernas.

Nossa expectativa é que o conhecimento
desses fatos ajude no exercicio e no aprofun-
damento da democracia, principalmente no
campo da midia, superando a ideia de que nédo
adianta lutar e, principalmente, a falsa ideia de
que os concessionarios da midia eletrénica sdo
intocaveis.

1. Hist6ria da Midia Eletrénica

De maneira breve tracaremos aqui, a histéria
da midia eletrénica no Brasil: o surgimento do
radio, o inicio da TV e o aparecimento de outras
formas de TV.

68



Midia, Educagdo e Cidadania

a) A implantacdo das EstacOes de radio.

Em 1922, o réddio se faz presente na capital da
Republica, Rio de Janeiro, por ocasido das come-
moragdes do centenario da nossa Independéncia.
O Presidente era Epitacio Pessoa. O Brasil, a exem-
plo de outras poténcias mundiais, buscava mos-
trar-se prospero, desenvolvido e, acima de tudo,
moderno, na explica¢do de Lia Calabre:

Assim sendo ndo poderia haver momento mais
propicio para apresentar a sociedade brasileira

uma das célebres novidades tecnoldgicas que
encantava o mundo: o radio. (2002, p. 10).

Nos primeiros tempos as estagdes estavam
organizadas como “sociedades” ou “clubes”. Nao
veiculavam propaganda e sua manutengdo depen-
dia dos ouvintes. Dedicavam-se mais a educagio
e informacao. Roquette Pinto e Henrique Morize
sao considerados pioneiros desta modalidade de
comunicacdo, através da Radio Sociedade do Rio
de Janeiro. Mas, como destaca Leal Filho

os esforcos de Roquette Pinto ndo conseguem
se impor as perspectivas comerciais abertas
pelo novo veiculo. Em pouco tempo, as ‘socie-
dades’ e ‘clubes’ de ouvintes desaparecem na
pratica, permanecendo apenas nos nomes das

emissoras que fazem da propaganda a alma do
negdcio radiofonico (2000 p. 156).

Nos anos seguintes a Revolugao de 30, Getulio
Vargas, através do Decreto n. 20.047, de 27 de maio
de 1931, regulamentado pelo decreto n. 21.111,
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de 1° de marco de 1932, institui os principios que
norteiam os servi¢os de radio. Entre outros, estdo
a reserva de exploracgdo por parte de brasileiros, o
controle do Poder Executivo e a exploragao priva-
da (Lima, 2001).

O radio, que iniciara como instrumento cultu-
ral e de entretenimento, passa a ter carater comer-
cial. Nos primordios, o tempo dedicado a publici-
dade nao poderia ultrapassar o limite de dez por
cento do total da programagdo (Calabre, 2001). As
décadas de 50 e 60 sdo consideradas periodos au-
reos deste veiculo de comunicacao.

A partir da década de setenta, formam-se as
redes nacionais. Com esta medida, a cultura e as
informagoes locais comegam a perder muito. O
golpe militar de 1964 suspendeu a atividade de
muitos artistas do periodo dureo do radio e inter-
veio em algumas estagoes de radio, consideradas
aliadas do governo anterior, ou fecha outras esta-
¢des que nao se alinhavam com a orientagao do
governo, como foi o caso da Radio 9 de Julho, de
S. Paulo.

b) A inauguracdo da televisao

O ano de 1950 marca a entrada da televisao
no Brasil. No dia 3 de abril acontece a pré-estreia
e, a 18 de setembro, a inauguragdo oficial da TV
Difusora, canal 3, de Sao Paulo. Ela é seguida, em
janeiro de 1951, pela TV Tupi, do Rio de Janeiro.
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A televisdo ja inicia seguindo o modelo norte-ame-
ricano de exploragdo comercial, mas o radio sera o
fornecedor da mao-de-obra (artistas) e até das for-
mulas dos programas, sé que, agora, além do som,
havia a imagem.

A entrada desse novo veiculo de comunicag¢ao
se situa no contexto de um periodo do crescimen-
to industrial, da migragdo das areas rurais para as
urbanas que marca um espago de mudancas na
estruturas economicas, sociais e politicas do Bra-
sil (Mattos, 2002). Mas para a grande maioria da
populagdo que morava nos campos, sem dispor da
energia elétrica nos lares, a penetragao da televisao
era minima.

Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de
Melo, um paraibano do Municipio de Umbuzeiro,
dono de uma Cadeia de Jornais, os Didrios Associa-
dos e de Estagoes de Radio, Senador da Republica,
embaixador do Brasil em Londres, é o responséavel
por esta iniciativa.

Para implantar este novo veiculo de comuni-
cagdo, Chat6o (Morais, 1994), como era popular-
mente conhecido, importou 220 aparelhos de tele-
visao, espalhando-os pela cidade de Sao Paulo. No
ano seguinte (20 de janeiro de 1951) era a vez do
Rio de Janeiro ter a sua televisao. E, aos poucos, a
empresa do “Rei do Brasil” foi chegando a outros
estados brasileiros.

Em 1952, 14 de margo, é inauguradaa TV Pau-
lista pertencente as Organizagdes Victor Costa. A
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TV Record de Sao Paulo inicia suas atividades em
27 de setembro 1953. A TV Rio, Canal 13, passa a
transmitir imagens a partir de 15 de julho de 1955.
A TV Excelsior ¢ de sete de setembro de 1960, cas-
sada em 1969, pelos militares, descontentes com
seus festivais da can¢do. Em 29 de dezembro de
1962 ¢ inaugurada a TV Gatcha, de Porto Alegre,
embrido da Rede Brasil Sul (RBS) de Comunica-
goes.

A histéria da TV Globo Rio - Canal 4, ¢ cheia
de artimanhas, marcada por sérias interrogagoes.
Sua inauguragdo data de 26 de abril de 1965. A
associagdo entre a Globo e o grupo norte-ameri-
cano Time Life resultou numa injegao, por parte
dos americanos, de 5 milhdes de doélares, além do
envio de técnicos. Para se ter uma ideia do que re-
presenta essa quantia, cinco milhoes de dolares, é
bom lembrar que o montante de investimento do
segundo maior canal de TV da época, a Record, foi
de apenas de 300 mil ddlares®.

Esta novidade no cenario da midia eletronica
provocou a instalagao de uma Comissdo Parla-
mentar de Inquérito (CPI), a partir da denuncia
do Senador Jodo Calmon, ligado as Emissoras As-
sociadas de Chateaubriand. O parecer do Relator
Djalma Marinho, emitido em 1967, foi no sentido

4 Esta informagio consta no Documentério Brazil: Beyond Citizen Kane,
(Brasil: Além do Cidaddo Kane) realizado pelo cineasta inglés Simon
Hartog (1995) e exibido no canal 4 da BBC de Londres. Ele tem quatro
partes. Por interferéncia de Roberto Marinho foi sustada a transmissao
nos canais televisivos do Brasil. E possivel baixa-lo através da Internet.
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de que o acordo infringia o Artigo 160 da Cons-
titui¢ao Federal, de 1946, o qual vedava a partici-
pacdo de capital estrangeiro na gestao ou proprie-
dade de canais de radiodifusdo (mais detalhes em
HERZ, Daniel; 1987. GUARESCHI, Pedrinho,
2003). O caminho a seguir indicava a necessidade
de cassagdo da Televisiao Globo.

Entretanto, estdvamos em pleno Regime Mi-
litar e o Presidente Castelo Branco considerou a
operagao legal. Mas em 1968, a Globo é obrigada
a desfazer o acordo com a empresa norte-ameri-
cana. Nessa altura, contudo, ela ja havia adquirido
tecnologia e capital suficientes para se impor no
cenario televisivo brasileiro, além do pioneirismo
em criar Departamentos de Pesquisa, Marketing e
de Formagao’.

Um dos pontos em que a Globo mais se distin-
guiu, e continua se distinguindo, é na questdo dos
anuncios publicitarios. Sabe-se que nos comerciais
o prego cobrado ¢ pelo indice de audiéncia das
Emissoras e é medido pelo Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (IBOPE).

Os dados divulgados por este 6rgao de pesqui-
sa sdo amplamente favoraveis a Rede Globo, fazen-
do com que ela abocanhe até 80% desses anincios,

5 “No primeiro ano, trabalhamos nos moldes das coisas que haviamos
aprendido com os americanos’, diria, em 1976, Herbert Fiuza, diretor
da Central Globo de Engenharia ao repérter Hamilton Almeida Filho.
“A Globo era inspirada na Estagdo de Indianopolis, Estados Unidos, a
WEBM. E o engenheiro de 14 foi quem montou tudo, a gente néo sabia
de nada” (Priolli Netto, 1985, p. 48)
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ficando os outros canais apenas com os 20% res-
tantes.

O Acordo com a Time-Life mudou os rumos
da midia eletronica, através do predominio cons-
tante de audiéncia da Rede Globo e, por consequ-
éncia, mudou os rumos do préprio pais. O golpe
militar de 1964 foi um padrinho altamente pode-
roso para esta empresa, que substituiu o monopo-
lio dos Diarios Associados.

A reciproca também é verdadeira, uma vez
que a Televisdo Globo viveu um periodo de mui-
ta intimidade com o novo regime. Era a porta-voz
dos interesses dos ditadores de plantao, em condi-
¢oes de mobilizar ou desmobilizar o publico, uma
vez que sua programagao atingia todo o territdrio
nacional, fortalecendo a integragdo nacional, o
consumo interno e a internacionalizacio da eco-
nomia.

Essa pratica da Globo permanece por déca-
das e sua histéria esta marcada por uma profunda
simbiose com governos que rezam pela cartilha de
um liberalismo ortodoxo, defendendo os governos
que concordam com essa ideologia e criticando fe-
rozmente os que de algum modo se opuserem a
seu credo. Sua histéria acompanha a histdria po-
litica do Brasil. Ela apenas mantém coeréncia em
dois pontos: primeiro em sua critica a qualquer
movimento popular que ameace, nem que seja de
longe, sua ideologia liberal; e, segundo, seu com-
bate radical a qualquer insinuag¢do sobre uma pos-
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sivel regulamentacdo da midia, mesmo que seja
para regulamentar os cinco artigos do Capitulo 5
da Constituicdo de 1988, que nunca foram regu-
lamentados.

O inicio da operag¢ao da TV Bandeirantes de
Sao Paulo, do empresario Jodo Saad, data de 13 de
maio de 1967. Estamos em pleno regime militar.
Nesse periodo, varias empresas se candidataram a
concessdo. Mas o critério de decisdo era a confiabi-
lidade dos peticionarios.

Os espolios da Rede Tupi, apds a faléncia da
empresa, foram divididos pelo Governo Militar,
em 1980, entre os empresarios Silvio Santos e
Adolf Bloch. O primeiro cria a TV Estudios, mais
adiante batizada de Sistema Brasileiro de Televisao
(SBT), e o segundo inaugura a TV Manchete.

Entretanto, a TV Manchete, ao longo da vi-
géncia da concessao, foi acumulando dividas, atra-
so de saldrios, greve dos funcionarios e a invasao
destes ao suntuoso prédio da Manchete no Rio de
Janeiro. Resultado: em 1999, 15 de novembro, es-
tréia a REDE TV! de Amilcare Dallevo Jr., ocupan-
do o lugar da extinta Manchete.

Em 1989, Edir Macedo, da Igreja Universal do
Reino de Deus, adquiriu por 45 milhées de dola-
res uma das mais tradicionais redes de televisao do
Brasil, a Rede Record.

Neste periodo, o Ministro das Comunicagdes
era Antonio Carlos Magalhédes (PFL-Bahia). O Pre-
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sidente era José Sarney, que lutava para aprovar
uma lei que permitia estender o seu mandato por
um periodo mais longo, uma vez que Tancredo Ne-
ves havia prometido permanecer quatro anos. Mas
Sarney pretendia permanecer por mais tempo. A
Constitui¢ao em vigor, naquele momento, estabele-
cia 0o mandato do Presidente em seis anos. Diante da
resisténcia da sociedade brasileira a sua permanén-
cia, ele optou por reduzir seu mandato a cinco anos.
Encontrando dificuldades na aprovagao do seu pro-
jeto, utilizou uma moeda de troca: a concessdao de
mais ou menos 900 canais de radio e televisdo. Sua
proposta de permanéncia no poder por cinco anos
foi aprovada pelo Congresso Nacional.

2 - A legislagdo sobre midia eletrénica

Apos esse breve historico, vamos nos deter
agora na legislagdo sobre a comunica¢ao no Bra-
sil. Inicialmente vamos examinar a primeira legis-
lagao, em seguida, discutiremos o que trouxe de
novo a Constituicdo de 1988; finalmente, aborda-
remos as tentativas de mudanga, dessa legislacdo,
por parte de diferentes atores sociais.

a) A legislagdo sobre 0s meios de comunicagao
social anterior a Constituinte.

A primeira legisla¢ao sobre meios de comuni-
cagdo retrocede a 27 de agosto de 1962, quando o
Congresso Nacional aprova a lei n. 4.117, que ins-
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titui o Cédigo Nacional de Telecomunicagoes. O
Presidente, na época, era Jodo Goulart que, frente
a ultra liberalizante lei, vetou mais de 40 artigos.

O Congresso Nacional derrubou todos os ve-
tos. Nunca havia acontecido nada igual na historia
do Parlamento Brasileiro. Estava aberto o caminho
para a implantagdo do monopdlio midiatico no
Pais. O texto original ficou a fei¢ao dos proprieta-
rios da midia. Nao sera por pura coincidéncia que,
nesse mesmo ano, € criada a Associagdo Brasileira
das Estacoes de Radio e Televisao (ABERT), encar-
regada da defesa dos interesses da classe patronal.

O Decreto-lei n. 236, de 28 de fevereiro de
1967, ja no periodo militar, introduz algumas al-
teragOes, entre elas, a que estabelece que nenhu-
ma empresa, ou pessoa, pode ter a propriedade de
mais de dez emissoras de televisdao em todo o terri-
torio, sendo ndo mais que duas por Estado; dessas,
cinco em VHF (canais de 1 a 13) e cinco em UHF
(do canal 13 para cima).

Essa determinagéo foi, e esta ainda sendo mui-
tas vezes burlada, pois se recorria ao artificio de
registro dos canais em nome de diferentes pesso-
as da mesma familia, para ultrapassar o limite de
propriedade de canais permitidos pela legislagao.
De acordo Samuel Possebon, estes limites “ha mais
de 30 anos sao driblados com o uso de laranjas ou
de parentes. O que ndo pode, pela legislagdo brasi-
leira, é que 0 mesmo nome apareca mais de cinco
vezes como proprietario de emissoras de tevé, mas
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nada impede que o nome do filho ou do sobrinho
apareca. Isso porque nao existe controle sobre os
contratos de acionistas dessas emissoras nem dos
contratos de afiliagdo das empresas”. (Carta Capi-
tal, 11 de junho de 2003, p. 32).

E assim, chegamos ao estado atual onde, atra-
vés do sistema de concessdes de canais de radio
e televisdo, por parte do Governo Federal, um
reduzidissimo nimero de empresarios concen-
tra em suas maos a maior parte dos veiculos de
comunicacao eletronica, com poderes de ditar o
que se pode ver, ouvir, falar, como veremos mais
adiante.

b) A legislacdo criada pela Constituinte de
1988

A inclusdo dessa parte referente a legislagao
atual faz-se imperiosa pois ela é quase que total-
mente desconhecida da populag¢ao, conforme
pesquisa publicada no livro Midia & Democracia
(Guareschi e Biz; 2005, pp. 18-25). Tal descober-
ta contribui para o proposito de repassar, através
desse livro, mais informagdes para que as pessoas
conhecam seus direitos e as obriga¢des da midia.

A Assembléia Nacional Constituinte de 1988
discutiu longamente a legislacdo sobre midia no
importante Capitulo V. Em sintese, pode-se di-
zer que as discussoes resultaram, praticamente, na
confirmagdo e, em alguns pontos, até mesmo no
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aumento dos privilégios dos detentores da midia
eletronica.

A dinidmica de trabalho colocada em pratica
na elaborac¢do da Constituicao de 1988, consistia,
inicialmente, na criacdo de comissdes e subcomis-
sOes tematicas para facilitar a discussao. Os resul-
tados eram enviados, a seguir, ao grupo encarre-
gado da sistematizagdo para, entdo, serem votados
no Plendrio.

A tnica Comissdo que nao conseguiu aprovar
o relatério inicial foi, justamente, a que tratava da
comunica¢ao de massa. Isso é mais uma prova da
forca dos empresarios da midia na defesa dos seus
interesses, preocupados ndo s em nada mudar,
mas em estabelecer uma legislagdo que confirmas-
se e ampliasse suas conquistas, como é possivel
constatar ao ler o Capitulo V da Comunicag¢ao So-
cial.

Passamos, agora, a analisar este capitulo. Pro-
moveremos discussdes pertinentes sobre topicos
especificos, que merecam uma melhor explicagéo,
no intuito de aumentar o conhecimento e desen-
volver o espirito critico.

Por incrivel que isso parega, ha apenas alguns
anos comegou-se a investigar como se comporta a
midia no Brasil. O trabalho pioneiro foi o de Da-
niel Herz, com seu projeto “Os Donos da Midia”.
O projeto do Instituto de Estudos e Pesquisas em
Comunica¢ao - EPCOM (2002), coordenado por
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este jornalista e pesquisador, conseguiu identificar
cinco grandes grupos de comunicagdo que costu-
mam ser chamados de cabegas-de-rede. Esses sdo
os principais geradores de programacao televisiva,
veiculada depois pelos grupos afiliados, grupos es-
tes menores e regionais, que por sua vez repro-
duzem a concentra¢iao de mercado, beneficiando
e sendo beneficiados pelos cabecas-de-rede, forta-
lecendo-os. Alguns dos grupos menores possuem
dupla filiagdo, podendo, assim, controlar redes
distintas em uma mesma cidade.

Vejamos o que diz o primeiro artigo do Capi-
tulo V.

Artigo 220. A manifestacdo do pensamento, a
criagdo, a expressdo e a informacio, sob qual-
quer forma, processo ou veiculo nio sofrerdo
qualquer restri¢éo, observado o disposto nesta
constituicao.

§ 1°- Nenhuma lei contera dispositivo que pos-
sa constituir embarago a plena liberdade de in-
formacdo jornalistica em qualquer veiculo de
comunicagio social, observado no art. 5°, IV,
V, X, XIII e XIV.

§ 2°- E vedada toda e qualquer censura de na-
tureza politica, ideoldgica e artistica.

§ 3°- Compete a lei federal:

I - regular as diversoes e espetaculos publicos,
cabendo ao Poder Publico informar sobre a
natureza deles, as faixas etarias a que ndo se
recomendem, locais e horarios em sua apre-
sentac¢do se mostre inadequadas;
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II- estabelecer os meios legais que garantam a
pessoa e a familia a possibilidade de se de-
fenderem de programas ou programacdes de
radio e televisdo que contrariem o disposto
no artigo 221, bem como da propaganda de
produtos, préticas e servicos que possam ser
nocivos a saude e ao meio ambiente.

§ 5°- Os meios de comunicagdo social ndo po-
dem, direta ou indiretamente, ser objeto de
monopolio ou oligopdlio.

§ 6° - A publicagdo de veiculo impresso de co-
municag¢do independe de licenca de autorida-
de.

Vamos nos restringir a comentar apenas al-
guns aspectos mais cruciais do Artigo. Iniciamos
comentando o Caput, onde estd a afirma¢ao da
garantia da manifestacio de pensamento, cria-
¢do, expressao e informacao. Trata-se da questdo
das “liberdades”. Aqui é fundamental, para ser-
mos precisos, comegar a distinguir entre os diver-
sos tipos de “liberdades”. Num trabalho recente
(Guareschi, 2013, p. 94-110) aprofundamos essa
questdo que sintetizamos aqui. O termo (conceito)
liberdade é tomado em diferentes sentidos como,
por exemplo, nas seguintes situagdes:

- liberdade de opinido (ou liberdade de cons-
ciéncia, ou de pensamento): essa poderia ser cha-
mada de liberdade absoluta, todo ser humano tem
o direito de pensar livremente;

- liberdade de expressdo: todos tém o direito de
expressar suas opinioes por diferentes meios; aqui ja
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ha restri¢des, pois ndo posso fazer uso da liberdade
de expressdao para ofender a outros ou negar seus
direitos; ou as vezes quando esta em jogo o Bem Co-
mum, como em questdes de seguranga nacional;

- liberdade de acesso a informacéo, isto é, de
buscar livremente as informagdes de que necessito.
Nesse sentido os meios eletronicos, por serem um
servi¢o publico, nao podem negar as informagoes;

- liberdade de imprensa: ¢ a expressdao que mais
traz confusdes e equivocos, as vezes propositados.
Para um melhor entendimento da questao da liber-
dade de imprensa vamos comentar logo de inicio o
§ 6° desse artigo. Ele é fundamental, pois ¢ ali que é
feita a distingao entre midia impressa e midia eletro-
nica. A midia impressa (jornais, revistas, etc.) pode
ter donos, pode ser propriedade de qualquer pessoa,
basta registrar em cartorio. Mas a midia eletronica
¢ concessdo do Estado (art. 223), um servigo publi-
co, por isso eu ndo posso usa-la como se fosse um
bem meu e, consequentemente, fazer dela o uso que
quiser. A frequéncia pela qual sao transmitidas as
ondas eletromagnéticas pertence ao povo e s6 pode
ser concedida em nome dele. A midia eletronica
esta sujeita a principios, como veremos (art. 221).
Tem de servir a todos, pois, repetindo, é um servico
publico. Entdo um comunicador ndo pode dizer o
que ele quiser, e apenas a opinido de quem ele quiser!
Aqui esta a questdo crucial ao se falar em liberdade
de imprensa: ha dois tipos de imprensa, a impressa
e a eletronica. Na impressa eu escrevo o que quero,
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sendo responsavel por isso. Mas na eletronica, pois
ela ndo me pertence e deve ater-se aos principios
constitucionais (art. 221).

E central aqui a andlise precisa do grande ju-
rista Fabio Comparato (2010:11): “A liberdade de
expressdo, como direito fundamental, nao pode
ser objeto de propriedade de ninguém, pois ela é
um atributo essencial da pessoa humana, um direi-
to comum a todos. Ora, se a liberdade de expres-
sao se exerce atualmente pela mediagdo necessaria
dos meios de comunicac¢do de massa (eletronicos),
estes tltimos ndo podem, em estrita logica, ser ob-
jeto de propriedade empresarial no interesse pri-
vado”. Essa é a questdo: os meios de comunicagao
(eletronicos) nao podem ser usados no interesse
privado. Liberdade de imprensa nao ¢ liberdade de
empresa.

Com isso fica claro o que significa liberdade
de imprensa: se ela se referir ao direito que toda a
pessoa tem de dizer sua opiniao, ela é a liberdade
de expressao da qual falamos acima e nada mais.
Mas se ela significa - como é na maioria dos casos
- que os meios eletronicos - radio e TV - podem
dizer o que quiserem, ou permitir que outros di-
gam o que eles quiserem, o que acontece ¢ que al-
guns se apoderam do que é puiblico, para usa-lo em
seu interesse privado, negando a todos os demais o
direito de também dizer sua palavra. Quando isso
se da estamos, agora sim, diante de um tipo de cen-
sura, em que todos os que nao tém acesso a midia
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eletronica sdo privados seu direito a comunicagao.
Por isso o comunicador de um meio eletrénico nao
pode simplesmente dizer o que quer e apenas dar
sua opinido, mas deve oferecer aos ouvintes e te-
lespectadores todas as informagdes possiveis, da
maneira mais plural e imparcial, para que eles - os
ouvintes e telespectadores — formem sua opinido
como veremos ao comentar o artigo 221, esse co-
municador, ou comentarista, ndo pode se intitular
um formador de opinido; ele é um prestador de
servigo para que os ouvintes e telespectadores pos-
sam formar sua opinido.

- liberdade de “expressdo comercial”: é mais
um termo criado por publicitarios na busca sem
peias de lucro a qualquer custo, que surgiu na dis-
cussdo sobre a proibicdo de se fazer publicidade
para criangas. A grande faldcia, nesse caso, ¢ que-
rer trazer para a questdo da liberdade de expres-
sao, como defendida pela Constitui¢ao, uma outra
liberdade que é puramente comercial, j& discutida
e regulamentada no Cddigo Civil e no Cddigo de
Defesa do Consumidor.

Uma questao crucial para nossa andlise é 0 § 5°
do artigo 220, onde se 1é&: “os meios de comunica-
¢do social ndo podem, direta ou indiretamente, ser
objeto de monopdlio ou oligopolio”.

Esse é o § dentre todo o capitulo V da Cons-
tituicdo onde se d4 o mais flagrante escandalo e
desrespeito a populacao brasileira. Venicio Lima
(2016) comenta com clareza essa questdo e suas
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consequéncias: “A Inoperancia do Congresso Na-
cional na regulamenta¢ao das normas e principios
referentes a comunicagdo social consagradas na
Constitui¢do Federal de 1988 ja foi objeto de duas
Acgobes Diretas de Inconstitucionalidade por Omis-
sao (ADO no. 10 e 11) que, por sua vez aguardam
decisao do Supremo Tribunal Federal desde 2010”.
Os dois dispositivos constitucionais que sao obje-
to das Ag¢oes sdo esse § 5° e o caput do cap. 223,
o Principio de Complementaridade, que veremos
mais adiante. Venicio (2016) mostra que a nao re-
gulamentagdo deste paragrafo e a consequente au-
séncia de qualquer restrigdo a propriedade cruzada
tem permitido a histdrica concentragao do contro-
le da comunicagdo social nas maos de uns poucos
oligopdlios empresariais .

Uma consequéncia extremamente grave dessa
omissao é que quando agdes de entidades contra
tal concentrac¢ao chegam a Justica, ela propria vé-
se impossibilitada de julgar por falta de regulamen-
tacdes especificas, como foi o caso da acao movida
contra o monopdlio da RBS no Rio Grande do Sul
e Santa Catarina (Schenkel, 2006; Lima, 2006), na
qual a decisao final do juiz foi a seguinte: “ [...] o
referido artigo 220 nunca foi regulamentado, de
maneira que ndo ha como impor a ré obrigagao
nao positivada”. A forca da Grande Midia em nao
permitir que as decisdes da Constituicdo de 1988
sejam “positivadas” é a maior prova de que ainda
nao existe, quase 30 anos depois de sua promul-
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gacdo, verdadeira democracia na comunicagao no
Brasil.

A midia no Brasil esta concentrada e represen-
ta clara censura a populagdo e limita¢do a plurali-
dade de informacdes em detrimento da democra-
cia. Vejamos.

Podemos distinguir quatro tipos diferentes de
concentracao (Lima, 2001):

-Concentragdo Horizontal: poucos grupos
controlam a televisdo aberta e paga. As opgdes sdo
quase inexistentes, uma vez que 0S mesmos pro-
prietarios controlam estas duas modalidades de
comunicagao.

-Concentragdo Vertical: varios canais de TV
aberta comercializam e repassam seus programas
para outros paises, chegando até a utilizar atores
estrangeiros nas novelas para facilitar a negocia¢ao
com o exterior. E do conhecimento de todos que
certas novelas sdo comercializadas com Portugal,
China, Cuba. Isso representa ganhos financeiros
de grande monta.

-Propriedade cruzada: é a ampliacao do mo-
nopolio do setor através da posse de outros meios,
como jornais, revistas. Algumas empresas chegam
a possuir editoras de livros, agéncias de noticias,
gravadoras, televisao a cabo, por satélite, telefonia
celular, provedores da Internet. Na maioria dos
paises, como nos EE.UU., a propriedade cruzada é
proibida a fim de garantir a possibilidade de maior

86



Midia, Educagdo e Cidadania

democratizagdo da comunicagao.

-Monopdlio em cruz: como se nao bastasse
tudo isso, algumas reproduzem, em nivel local, ou
regional, os oligopdlios de propriedade cruzada,
ou seja, nas cidades mais importantes abrem ou
compram jornais e instalam repetidoras dos seus
programas de radio e televisao.

Vivemos, durante décadas, sem nenhuma in-
formagdo a respeito do niimero de canais conce-
didos e quem eram seus concessionarios. Agora, é
possivel busca-los na Internet, embora falte muito
esclarecimento. Apresentamos aqui o que conse-
guimos encontrar e que julgamos mais importan-
te, sempre com a respectiva referéncia.

Levantamento exclusivo do Férum Nacional
pela Democratizagio da comunica¢io (FNDC)
revela que seis das principais redes privadas na-
cionais (Globo, SBT, Record, Bandeirantes, Rede
TV!, CNT), entre canais proprios e afiliadas, re-
presentam 263 das 332 emissoras brasileiras de
TV. Nossas informagdes, na presente publicagio,
se fundamentam nessa pesquisa. Na verdade, pou-
ca coisa mudou a partir de entdo. Pelos dados do
Ministério das Comunicagdes, duas destas redes
exorbitam o nimero de emissoras proprias permi-
tidas pela lei. (e-Forum 56, 2005). Vejamos o qua-
dro de todas as redes nacionais de TV aberta, as
emissoras estatais, publicas e redes independentes,
com suas afiliadas:
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Tabela 3.1 - Redes privadas, publicas e estatais de TV aberta com
suas afiliadas

REDE C/:\NAIS EMISSORAS TOTAL
PROPRIOS AFILIADAS
AS SEIS PRINCIPAIS REDES PRIVADAS
GLOBO 20 94 114
SBT 11 47 58
RECORD 6 31 37
BANDEIRANTES 9 25 34
REDE TV! 5 9 14
CNT 2 4 6
Sub-total 53 210 263
REDE PUBLICA
PADRE ANCHIETA (RTPV) 1 13 14
Rede Estatal
RADIOBRAS 4 8 12
OUTRAS REDES PRIVADAS
REDE 21 1 3 4
REDE MULHER 2
ABRIL 2 0 2
CANAL BRASILEIRO
(jovem Pan) 2 0 2
CANCAO NOVA 2 0 2
REDE FAMILIA 2 0 2
RADIO E TV ALTEROSA 0 1 1
REDE BOAS NOVAS 0 1 1
REDE VIVA 1 0 1
INDEPENDENTES
(SEM VINCULOS) 24 . 25
TOTAL GERAL 94 238 332

Fonte: FNDC, e-Férum 56,2005.

Ainda de acordo com 0 FNDC, as Redes Fami-
lia e Mulher (cinco emissoras) pertencem a Igre-
ja Universal do Reino de Deus. Rede Vida (uma
emissora) e Can¢do Nova (duas emissoras) estdo
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ligadas a Igreja Catolica®. Rede Boas Novas (uma),
¢é propriedade da Assembléia de Deus. Juntas so-
mam 9 emissoras. Se computadas as 37 da Rede
Record, controlada pela Igreja Universal, as emis-
soras de TV religiosas somam 46 estagdes, 14% do
total. Dessas, 43, 13%, sdo de propriedade da Igreja
Universal do Reino de Deus.

Santos e Caparelli (2005:85), num estudo espe-  Pesquisa
cifico sobre a concentracio da TV aberta, mostram  DE SANTOS E
como ¢ a situacao das quatro principais redes bra- CapaRELL
sileiras de TV, no que se refere a geragdo propria
de programas, a geracdo de afiliadas, as retrans-
missoras proprias e as retransmissoras afiliadas:

Grafico 3.1 - Geradoras proprias e afilhadas e retransmissoras
préprias e afilhadas, das quatro maiores redes de TV
1749 1405 639
350 T B Globo
r E H Band
300 T O sBT
O Record
250 | 234
i 216
200 191
150 1
100 96
50 1 37
[ 23
s 10 10 18 18 19
0 Tl T T T
Geradoras Proprias Geradoras Afiliadas Retransmissoras Retransmissoras
Préprias Afiliadas

Fonte: Epcom - Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicacéao, 2000

6  Diversas emissoras ligadas 4 Igreja Catdlica surgiram na ultima década
como TV Aparecida, TVS21, TV Horizonte, TV Nazaré, TV Imaculada.
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Mas quando se fala em concentragdo, nao bas-
ta discutir apenas o numero de geradoras proprias
ou afiliadas, ou mesmo de retransmissoras, pro-
prias ou afiliadas; O cerne da questao localiza-se
em dois outros pontos cruciais: a audiéncia e o do-
minio do mercado. Estd claro que ndo estdo sepa-
rados da concentra¢ao das concessoes, entretanto,
sdo esses os politicamente estratégicos.

O grafico 3 2 mostra que a Globo detém mais da
metade da audiéncia nacional. Esse ¢ um dado im-
portante, pois é o meio de comunicagio televisivo o
que detém maior abrangéncia e receptividade, cons-
tituindo-se, para a maioria dos cidadaos brasileiros,
na principal, sendo a unica fonte de informagao mi-
diatica. O censo de 2000 mostrou que apenas 78 por
centro dos domicilios brasileiros possuem geladeira,
mas 87% dos lares possuiam aparelho de televisao. Ja
o Censo de 2010 elevava esse percentual a 95% e o
PNAD de 2015 aponta o percentual de 97%.

Gréafico 3.2 - Concentracado de audiéncia das seis principais redes
de TV aberta

SBT
23%

Globo
Record 54%
8%
Outras BAND Rede TV
9% 4% 2%

Fonte: Epcom - Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicacao, 2000
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Todo meio de comunicagéao, e principalmente
a TV, tem de conseguir recursos para poder atuar.
A principal fonte de recursos, numa sociedade ca-
pitalista como a nossa, provém da publicidade. O
grafico 3.3 mostra o enorme poderio da Globo nesse
setor. Isso toma maior relevancia se soubermos que
o mercado publicitario televisivo representa 56,1%
de todo mercado publicitario, seguido pelo jornal
com 21,5%, revistas com 10,6%, radio com 4,9%, e
todos os outros veiculos com apenas 6,9%.

Grafico 3.3 - Concentracao do mercado publicitario das seis
principais redes de TV aberta

SBT
US$ 600 mi
Record . 20%
US$ 240 m

8%

Outras Globo
US$ 120 mi USS$ 1,59 bi
4% 53%

BAND Rede TV
US$ 300 mi US$ 150 mi
10% 5%

Fonte: Epcom - Instituto de Estudos e Pesquisas em Comunicacao, 2000

No ambito nacional percebe-se uma grande
concentracao dos meios de comunica¢ao na pro-
priedade vertical, horizontal, cruzada e em cruz, e
isso se verifica também em ambito regional. Essa
questdo é importante no referente a questdo da de-
mocracia, pois em algumas cidades e regides a mi-
dia “fecha o cerco” e apenas uma voz, ou uma opi-
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nido, é veiculada. Muitos se referem a isso como um
novo tipo de coronelismo: o eletronico. Os graficos
que seguem 3.4 a 3.10, sdo uma tentativa de mostrar
o risco que determinadas regides correm de serem
privadas de uma pluralidade de ideias e opinides.

Grafico 3.4 - Concessoes de TV no RN

Familia Alves
(Globo - RN)
29%

Outros
71%

h

Grafico 3.5 - Concessoes de Tvem AL

Familia Collor
(Globo - AL)
20%

Outros
80%

J

Grafico 3.6 - Concessoes de TV SE

Outros
50%

Albano Franco
(Globo e SBT - SE)

(

Grafico 3.7 - Concessdes de TV na BA

Familia Anténio

Outros Carlos Magalhaes
50% (Globo BA)
50%

Grafico 3.8 - Concessoes de TV no PA

Jader Barbalho
Outros (Bandeirantes)
90% 10%

Grafico 3.9 - Concessoes de TV no MA

Familia Sarney
(Afiliada Globo)
27%

Outros
73%

J

Fonte: Ministério das Comunicagdes - Siscom 2003
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O caso do Rio Grande do Sul é um tanto singu-
lar, pois ndo se vé tao presente a dimensao politica
de uma familia tradicional, com raizes patriarcais,
mas de qualquer modo uma “familia”, e nao deixa
de ser um exemplo de concentragdo, como se pode
ver do grafico 3.10.

Gafico 3.10: Tvs comerciais no Rio Grande do Sul

SBT (gzgg) Televisao Guaiba
(Abravanel) 5% (Rlboelro)
5% 5%
RBS
(Sitotsky)
64%
Record
(Gradet)
21%

Os dados acima comprovam o que alguns es-
tudiosos chamam de Coronelismo Eletrénico: é a
tentativa de politicos exercerem, através da midia
impressa e eletronica, o controle politico do eleito-
rado nas regides. Mas ha também um outro dado
que pode interessar: a relagdo entre midia e parti-
dos politicos. Bayma (2001) tentou levantar esses
dados para o ano de 1996, e o grafico 3.11 mostra
o percentual de 425 canais pertencentes a politicos
de diversos partidos
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Grafico 3.11 - Percentual de Participacao Societaria ou de
Direcao de Parlamentares, Prefeitos e Governadores em
Concessoes de Radio e Televisao

PRP PMN e PSC PSDCePV
1,41% 1,41 0,94%

PSB e PL

1,88% PTN e PRONA

0,47%

PDT
2,12%
PFL
PPS 0
4.00% 33,65%
PSDB
9,41%
PMDB
11,20% 17.88%
PTB
15,53%
Fonte:BAYMA,2001
PorquE Ao concluir a discussdo desse paragrafo 5° do

CHEGAMOSATAL  artigo 220, a pergunta que surge espontaneamente
SITUAGRO

é: como se pode chegar a tal situagdo, de modo es-
pecial em relagao as principais redes de TV aberta?
José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, por mais de
trinta anos funcionario da Rede Globo, sintetiza
esse processo de funcionamento do esquema de
distribui¢ao dos canais de comunicagao da seguin-
te maneira:
Historicamente, a politica de concessdes foi
orientada para privilegiar as oligarquias e os
monopdlios. Se um jornal era ddcil ao gover-
no, seu dono ganhava uma concessao de radio.
Se o Jornal e o rddio eram doéceis, o dono ga-
nhava uma televisdo. O caso classico foi o dos
Diarios Associados. Agora, se o jornal, o ra-
dio e a televisao aberta sao ddceis, o dono tem
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todas as chances de conseguir uma televisao a
cabo. (Veja, ed. 1524, dez. 1997, p. 113)

Passemos a analisar o conteudo dos itens do
artigo 221 da Constitui¢do Federal:
Art. 221 A produgdo e a programacdo das

emissoras de radio e televisao atenderdao aos
seguintes principios:

I- preferéncia a finalidades educativas, artisti-
cas, culturais e informativas;

II- promogdo da cultura nacional e regional e
estimulo a produgdo independente que objeti-
ve sua divulgacao;

III- Regionalizagdo da produgdo cultural, ar-
tistica e jornalistica, conforme percentuais es-
tabelecidos em lei;

IV- Respeito aos valores éticos e sociais da pes-
soa e da familia.

Trata-se agora dos meios de comunicagdo
eletronica - radio e TV. A grande diferenca aqui
é que eles sdo concessoes. Por isso eles devem ser
orientados por determinados principios. E o pri-
meiro ¢é crucial para os objetivos a que nos pro-
pomos nesse livro, pois fala, de imediato, que os
meios devem dar “preferéncia a finalidades edu-
cativas”. Discutimos, no primeiro capitulo desse
livro, a importancia da educagdo e do educador.
Como sabemos, a educagao nao é realizada apenas
pela escola. E numa sociedade e cultura mediadas,
tudo passa pela midia. Esse principio constitucio-
nal é, portanto, extremamente sabio e fundamen-
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tal. Ora, como vimos, a verdadeira educa¢ido nao
consiste em dar respostas, mas em fazer perguntas
para levar as pessoas a pensar. Um comunicador
eletronico, em estrito senso, ndo poderia dar a
sua opinido. Se fosse dar, deveria dizer logo que
existem diferentes opinides e enquanto possivel
elenca-las. Ele nao é, nem pode ser, um formador
de opinido. Sua tarefa é oferecer o maior nimero
possivel de informagoes para levar o telespectador,
ou radiouvinte, a formar ele sua opinido com cla-
reza e fundamento. Como vimos acima, na citagao
de Fabio Comparato (2010, p.11), os meios de co-
municagdo eletronica nao podem ser propriedade
privada servindo a interesses pessoais.

Quanto ao segundo principio: é evidente que
essas atividades educativas nao precisam, nem de-
vem ser na forma de um ensino formal. Aqui esta
um excelente campo para o desenvolvimento da
criatividade, por parte dos que detém uma conces-
sao publica. O ideal é que ocorresse aquela com-
peticao entre os meios no sentido de conseguir,
através de programas de muita qualidade mais au-
diéncia, e ndo a pratica de uma programacdo onde
0 que mais se constata é o apelo ao exotico, ao sen-
sacionalismo, quando ndo a baixaria.

Ainda falando da promogéo da cultura, é de-
cisivo lembrar que a midia é fundamental para o
surgimento e proliferacdo de artistas independen-
tes que, com sua criatividade e originalidade, enri-
quegam a cultura nacional.
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Mas aqui se constata um fato chocante: al-
gumas redes de televisdo chegam a se gloriar de
produzir elas prdprias a quase totalidade de seus
programas. Quais as consequéncias? Ao menos
duas, e seriissimas: primeiro, o risco de uma quase
dominagédo cultural, pois a tnica cultura difundi-
da sera a deles, uma cultura que, como acontece
e aconteceu entre nos, ¢ uma cultura que provém
apenas de determinadas partes do pais, uma “Cul-
tura de Ipanema”, imitada nas mais remotas regi-
oes do interior do pais.

Contudo, o ponto mais questionado é o nao
cumprimento do que seja “publico”, pois se 0 meio
é publico, deve estar aberto, de uma forma ou ou-
tra, a todos. Um veiculo de comunicagao que ape-
nas produzisse e veiculasse o que é seu, poderia ser
comparado a uma estrada, também concessao pu-
blica, onde apenas os concessionarios andassem;
ou a um correio, onde apenas os que tivessem a
concessao pudessem postar suas cartas...

Todavia, o ponto mais importante desse artigo
é o terceiro principio que fala da regionalizagdo da
producao cultural. Para se ter uma ideia, tanto
das dificuldades da regulamentacao de Artigos da
Constituicdo, por um lado, como dos empecilhos
colocados nessa regulamentagdo, por outro, va-
mos relatar a caminhada para a aprovagao dos in-
cisos IT e III do Artigo 221, que falam da cultura e
comunicagao regionalizada.
(0 ProJETO DA DEPUTADA JANDIRA FEGHALI)
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A Deputada Federal Jandira Feghali (PC do B
- RJ) apresentou um projeto de lei, em 1991, com
objetivo de normatizar os supra citados incisos.
Foi uma longa caminhada de 13 anos até a sua
aprova¢ao na Camara em 2004. E o projeto de lei
consta de apenas oito artigos.

Esta demora deveu-se, principalmente, a pres-
sdo da Associacdo Gatucha de Radio e Televisdo
(AGERT) e da Associa¢do Brasileira de Estagoes
de Radio e Televisio (ABERT), de acordo com
Hernandez, (2003).

Pelo Projeto aprovado na Camara, o nimero
de horas semanais de divulgaciao de programas
culturais, artisticos e jornalisticos regionais ira va-
riar de acordo com o nimero de domicilios com
aparelhos de televisdo. Se uma regido tiver 1,5
milhdo de domicilios com televisores, deverao as
emissoras transmitir 24 horas semanais; se tiver
menos de 1,5 milhdo, 17 horas semanais; e aquelas
com menos de 500 mil domicilios, o tempo de pro-
gramacao local serd de 10 horas. Apds cinco anos
de vigéncia da lei, o nimero de horas sofrera, aos
poucos, um aumento para os dois primeiros casos.

Triste constatacdo: o Projeto encontra-se, até
hoje, nas gavetas do Senado. Quantos anos se pas-
sardo até sua aprovagao, modifica¢ao ou rejeigao?
Naio é preciso relembrar quais sao as forcas que se
opdem e certamente se oporao a ele.
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Queremos deixar claro o que entendemos por
regionalizacdo e dos possiveis riscos que podem
decorrer de uma possivel aceitagdo sem critica.
Como discerne Uwe Rosenbaum regionalizagao
significa

compartilhar, ter tradigdo e proximidade. Se
ndo for acompanhada de originalidade, a re-
gionalizagao se transforma em provincialismo,
em atraso de vida. E tem que obedecer a todos
os principios jornalisticos de justica, equili-
brio, multiplas opinides. (2003, p. 50)

A entrada em vigor desta regulamentacao ofe-
receria muitas vantagens, como variedade de infor-
magdes, acentuando o que acontece numa regiao,
além de mais programas culturais, independentes,
instrumento de democratizagdo da cultura. Na
pratica teriamos maior oferta de empregos e um
numero de programas em cadeia, como acontece
hoje. Entretanto, até que nao for aprovada esta le-
gislacdo, fica bem facilitada a vida dos proprieta-
rios das retransmissoras que, com pouco investi-
mento, faturam alto.

As emissoras criticam a produ¢ido regional
obrigatoria, alegando dificuldades para pagar os
custos da produgdo regional. Os proprietarios das
estagoes de radio pediram para serem excluidas do
projeto. Ficariam a cargo deles os critérios para a
fixacao do percentual de programacao local. Com
certeza sera grande o lobby no Senado para que a
lei seja mudada. E s6 acompanbhar.

99

O QUEE
REGIONALIZGAAO

VANTAGENS DA
REGIONALIZAGAO



Pedrinho A. Guareschi

Concretamente, o que representa esse mode-
lo de afiliadas, predominante no pais, do ponto de
vista da programagao? Significa a transmissao, de
acordo com Sousa, “de uma mesma imagem, um
mesmo e unico som, ou seja, uma sé opinido, tor-
nando invidvel qualquer possibilidade de multipli-
cidade das fontes de informagdo” (1999, p.41).

E a via da mdo unica, e como coroldrio, a in-
formagao torna-se pobre, frustrante, insatisfatoria.
Falta uma agenda para discutir a falta de democra-
cia nos canais eletronicos’.

De acordo com Ribeiro, embora exista um dis-
positivo constitucional que ordena a desconcen-
tragdo, pluralidade e regionalizagdo das emissoras
de Televisao,

o Governo tolera uma enorme concentra-
¢do de fato. Quase toda a atividade televisiva
no pais, pelo menos no tocante as emissoras
abertas, ¢ gerada nacionalmente por poucos
centros, sendo que as retransmissoras locais
ocupam parte razoavel dos intervalos comer-
ciais e parte minima da programagdo - essa
por sinal, geralmente de baixa qualidade e nao
raramente manipulada pelo dono da emissora,
algumas vezes um politico da regido. (Ribeiro,
2004, p.146)

7 Existem algumas iniciativas, a maioria como midia impressa como, por
exemplo, a Agéncia Carta Maior, o Observatério da Imprensa, o Forum
Nacional Pela Democratizagao na Comunicagao, Intervozes, Revistas Carta
Capital, Caros Amigos, Jornal Brasil de Fato. No referente & midia eletro-
nica temos apenas as Radios Comunitarias e, a partir de julho de 2005, o
langamento da TV SUL para América Latina. Infelizmente, poucos tém
acesso a essa comunicagéo alternativa, ou até a desconhecem, resultando,
entdo, a falta de engajamento na luta por uma midia mais democratica.
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Como conclusao, podemos arriscar formular
uma lei geral no que se refere a regionalizagdo:
quanto mais concentraciao, menos democracia,
pois nesse caso sao cada vez menos os que podem
dizer sua palavra, expressar sua opinido, manifes-
tar seu pensamento, divulgar sua arte criadora.
E importante que os meios se espalhem e se es-
praiem, atingindo a maior parte das regides, pois
assim estarao dando voz e vez as grandes maiorias
nacionais, favorecendo a divulgacdo de suas cul-
turas regionais e locais, dando possibilidade aos
artistas e criadores de divulgarem sua arte.

O principio quarto, do artigo 221 fala a respei-
to dos valores éticos e sociais da pessoa e da fami-
lia. A essa altura, gostariamos de levantar um pro-
blema que julgamos complexo, mas indispensavel:
uma rapida reflexdo sobre a ética. A Constituinte
fala aqui em ética, “valores éticos”. Mas o que en-
tender por ética? Essa a questdo.

Costuma-se dizer que ético é o que se refere
a bom/mau; é uma dimensao valorativa dos fend-
menos, dos acontecimentos. Alguns costumam fa-
zer uma distin¢do entre moral e ética, entendendo
por moral o que foi estabelecido através dos cos-
tumes das comunidades e dos povos, e ética como
sendo uma critica dessa moralidade. Etica é, entdo,
aquela parte da filosofia que se propde perguntar:
o que fundamenta a moral?

Ha diferentes teorias que procuram fundamen-
tar a ética, isto &, legitimar porque algo é bom ou
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mau. Uma primeira se fundamenta na natureza, e
afirmam que algo é bom/mau se estd, ou nao, de
acordo com a natureza: é o paradigma de lei natural.
Outra se fundamenta na lei, o paradigma contratu-
alista, que diz algo ser bom/mau se estiver de acor-
do com uma lei estabelecida. Nao vamos entrar em
detalhes aqui. Remetemos a uma publicagdo em que
discutimos isso em detalhe. (Guareschi, 2013)

Vamos dar énfase a uma terceira teoria, que jul-
gamos, NO Nosso caso, a mais aceitavel e que, sinto-
maticamente, se chama de ética do discurso e que se
fundamenta na agdo comunicativa. Etica é assumi-
da aqui como uma instancia critica e propositiva do
dever ser das relagoes humanas, para o pleno desen-
volvimento das pessoas, construida a partir da ag¢do
comunicativa (Dos Anjos, 1996, p. 12).

O que seria essa ética, entdo? E a construgio de
uma instancia critica, isto é, um patamar aceitavel,
um acordo (raramente um consenso), de como as
coisas devem ser. Por que critico? Porque ele esta
sempre aberto a melhorias, a novas elaboragoes
e a novos acordos; é sempre um espago aberto. E
quais as condi¢des e critérios para seu estabeleci-
mento? E a possibilidade de todos poderem falar e
participar, através de um didlogo em pé de igual-
dade. Essa fundamentacao da ética é considerada
por alguns como utdpica. Mas ela serve como um
referencial, como luz, como guia.
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Achamos sugestivo e pedagdgico apresentar
aqui uma experiéncia desenvolvida, em 2002, pela
Comissao de Direitos Humanos da Camara Fede-
ral, que na ocasido estava sendo coordenada pelo
deputado Orlando Fantazzini. Foi uma iniciativa
inteligente e eficiente, que pode servir de exemplo
para muitas outras institui¢ées. A Comissdo criou
a Campanha para Acompanhamento da Progra-
macdo de Radio e Televisio (CAP), mais conhe-
cida como a campanha “Quem financia a baixaria
¢ contra a cidadania”. A comissdo era constituida
por um conjunto de organizagdes da sociedade
civil e era voltada para a promocdo dos direitos
humanos e da dignidade do cidaddo na midia. Re-
cebia milhares de dentincias sobre violacoes de di-
reitos humanos pela midia. Concretamente, era a
unica maneira possivel para que a sociedade civil,
organizada, pudesse dizer sua palavra, reclamar de
seus direitos por uma midia democratica.

Mas por que ela é um exemplo de uma ética
fundamentada na a¢ao comunicativa, no discurso?
Exatamente por que a sociedade civil, manifestan-
do suas inteng¢des e reclamacgdes, estava contri-
buindo para que se pudesse estabelecer um didlo-
go com os concessiondrios da midia e com quem
financiava essa midia, no sentido de se chegar a
um acordo, ao menos temporario, de que tipo de
midia poderia ser considerada ética, isto é, justa,
democratica, ndo discriminante, respeitosa com
todos os grupos e pessoas.
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E verdade que era, ainda, um didlogo um pou-
co duro, for¢ado, em que se necessitava apelar para
quem financiava os programas, para convencer os
criadores dessa midia de que havia direitos a se-
rem respeitados. Mas, numa sociedade capitalista
como a nossa, em que o lucro é colocado como fim
absoluto, é necessario, muitas vezes, apelar para tal
estratégia a fim de se poder estabelecer uma justica
e uma ética verdadeira.

O ideal seria que houvesse instancias organi-
zadas da sociedade civil, de modo que se pudesse
estabelecer um dialogo profundo e amplo com os
responsaveis por esse fantastico e poderoso apare-
lho que é a midia, o quarto poder, que tem poder
e controle sobre os outros trés: o Executivo, o Le-
gislativo e o Judiciédrio. E a isso que o pensador e
pesquisador da London School of Economics and
Political Science Silverstone chama de Quinto Po-
der: os cidadaos/as e as organizagdes da sociedade
civil com possibilidades de desafiar, criticar, en-
frentar e responder ao Quarto Poder (Silverstone,
2002). No caso da CAP, acima comentado, todo
cidadao/a brasileiro que quisesse reclamar de al-
gum programa da midia, poderia fazé-lo através
da Internet, em sites, ou através de telefones e fax.

Passemos a analise do artigo 222 do Capitulo
V. Reza assim:

Artigo 222. A propriedade de empresa jor-
nalistica e de radiodifusdo sonora e de sons e
imagens é privativa de brasileiros natos ou na-
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turalizados ha mais de dez anos, ou de pessoas
juridicas constituidas sob as leis brasileiras e
que tentam sede no Pais.

§ 1° Em qualquer caso, pelo menos setenta por
cento do capital total e do capital votante das
empresas jornalisticas e de radiodifusio sono-
ra e de sons e imagens deverd pertencer, direta
ou indiretamente, a brasileiros natos ou natu-
ralizados ha mais de dez anos, que exercerao
obrigatoriamente a gestdo das atividades e es-
tabelecerdo o conteudo da programacio.

§ 2° A responsabilidade editorial e as ativida-
des de selecao e direcdo da programagio vei-
culada sdo privativas de brasileiros natos na-
turalizados hd mais de dez anos, em qualquer
meio de comunicacdo social.

§3° Os meios de comunica¢io social eletroni-
ca, independentemente da tecnologia utilizada
para a prestagdo do servico, deverdo observar
os principios enunciados no art. 221, na for-
ma de lei especifica, que também garantira a
prioridade de profissionais brasileiros na exe-
cugdo de produgdes nacionais. (Paragrafo in-
cluido pela Emenda Constitucional n° 36, de
28/05/2002).

§ 4° A lei disciplinara a participagdo de capital
estrangeiro nas empresas de que trata o § 1°.
(Paragrafo incluido pela Emenda Constitucio-
nal n° 36, de 28/05/2002)

§ 5° As alteracdes de controle societdrio das
empresas de que trata o § 1° serdo comuni-
cadas ao congresso Nacional. (Paragrafo in-
cluido pela Emenda Constitucional n° 36, de
28/05/2002).
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Este artigo, quando de sua aprovagdo, em
1988, objetivava assegurar que a midia estives-
se em maos de proprietarios brasileiros natos ou
naturalizados ha mais de dez anos. Esta reserva
de mercado permanecia intocavel, desde que esse
assunto passou a ser legislado pelo Congresso até a
proclamacao da constituicdo de 1988.

Mas, no ano de 2002 inicia a discussao no
Congresso Nacional de uma proposta de Emenda
Constitucional (PEC), objetivando a participagao
de empresas estrangeiras em até 30% do capital de
empresas brasileiras detentoras de jornais, revis-
tas e emissoras de radio e televisao. Essa Emenda
Constitucional n. 36 era originaria da Camara e
em 25 de maio de 2002 o Senado a aprovou, em
segundo turno, por 57 votos favoraveis e uma abs-
tengao.

A entrada de capital estrangeiro ainda depen-
dia de regulamentagao, por parte do Congresso.
No entanto, o Presidente Fernando Henrique Car-
doso antecipou-se e publicou, no dia 2 de outubro,
a Medida Proviséria n° 70 com tal objetivo, per-
mitindo, deste modo, que a Emenda Constitucio-
nal entrasse em vigor imediatamente. Se nao fosse
votada no prazo de 120 dias, a Medida Provisdria
perderia sua eficacia.

Entretanto, em 29 de novembro, a Camara
aprovou por 262 votos a 53 a participagao, em até
30% de capital estrangeiro em jornais, revistas e
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emissoras de radio e televisdo. Em dezembro de
2002 o Senado a ratificou. Deste modo, foi intro-
duzida uma nova redagdo no artigo 222 e seus
paragrafos, na Constituicdo Federal de 1988. Os
desdobramentos desta mudanga exigem, ainda,
muita discussdo sobre o grau de influéncia do ca-
pital estrangeiro na midia nacional e como evi-
tar uma invasao de enlatados. Ha necessidade da
criagdo de um 6rgao que fiscalize o setor. Mas o
mais surpreendente, e a0 mesmo tempo doloroso,
¢é quando se trata de uma emenda que favorega os
“donos” da midia e os parlamentares, ela é ime-
diatamente aprovada. Mas os artigos do Capitulo
V que venham democratizar a comunicagéo fica
esquecidos nas gavetas do Parlamento.

Passemos ao artigo 223 do Capitulo V da
Constitui¢do. Diz assim:

Art. 223 Compete ao Poder Executivo outor-
gar e renovar concessiao, permissao e autori-
zagdo para o servico de radiodifusdo sonora
e de sons e imagens, observando o principio
de complementaridade dos sistemas privado,
publico e estatal.

§ 1° O Congresso Nacional apreciard o ato no
prazo do art. 64 §$ 2° e 4° a contar do recebi-
mento da mensagem. ®

8 O artigo 64, §$ 2° e 4° citados no pardgrafo acima afirma que o Repu-
blica da Republica podera pedir urgéncia na apreciagio de projetos de
sua iniciativa. Nao havendo manifestagiao da Camara e do Senado, cada
qual, sucessivamente, em até 45 dias, a proposi¢do serd incluida na or-
dem do dia, a frente de outros assuntos.
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§ 2° A néo renovagdo da concessao ou permis-
sao dependera de aprova¢do de, no minimo
dois quintos do congresso Nacional, em vota-
¢40 nominal.

§ 3¢ O ato de outorga ou renovagio somente
produzira efeitos legais apds a deliberagdo do
congresso Nacional, na forma dos paragrafos
anteriores.

§ 4° O cancelamento da concessdo ou permis-
sao, antes de vencido o prazo, depende de de-
cisdo judicial.

§ 5° O prazo da concessdo ou permissao sera
de dez anos para as emissoras de radio e de
quinze para as de televisao.

Até a aprovagao da constitui¢dao de 1988, com-
petia ao Presidente da Republica, a distribuic¢ao
dos canais eletronicos. A partir da promulga¢ao
da Constitui¢do, as concessoes, cancelamentos,
dependem da aprovagao do Congresso Nacional e
sao reguladas pelo artigo acima.

A primeirissima coisa que todo cidadao bra-
sileiro deve saber é que os meios de comunicagao
sdo uma concessdo do Estado e que por isso sio um
servigo puiblico.

Ser uma concessao, como diz o Artigo 223,
significa na afirmativa de Bucci (2002, p.35), que
“o cidaddo é o dono das frequéncias exploradas pe-
las empresas. A frequéncia pela qual sdo transmiti-
das as ondas eletromagnéticas pertence ao povo e,
em nome dele, é concedida a empresa privada”.

108



Midia, Educagdo e Cidadania

Pela logica, o cidaddo brasileiro deveria ter o
direito de manifestar-se em relagdo a entrega de
um novo canal ou sua renovagao, evitando, desta
maneira, novas viola¢oes do Texto Constitucional.

Mas ai surge o grande problema: quantas pes-
soas estdo informadas a respeito da legislagcdo que
entrega uma estagdo de radio por um periodo de
10 anos e um canal de televisao por 15? E ainda:
em que periodo acontecem as renovagdes destas
concessdes? Quantas pessoas tém esta informagao?

Se para a populacdo, a legislacao atual é um
empecilho para estabelecer diretrizes neste campo
da comunica¢ao, para os outorgados, ela é um fa-
cilitador para adquirir, sempre mais, novos canais
de um bem publico, pertencentes ao povo e que
proporcionam, cada vez mais, a concentragdo da
riqueza e do poder nas maos dos beneficiados.

Além do mais, quem de noés conhece os cri-
térios utilizados para que sempre os mesmos pro-
prietarios dos veiculos de comunicagdo recebam
novos canais? Muita razdo tinha Sérgio Motta, ex-
Ministro das Comunicagdes, em entrevista a Veja
(edigdo 1505, 23 de julho 1997), quando explici-
tou, com clareza, esta situacdo ao afirmar: “Ndo
acho que a estrutura de comunicagdes que temos no
Brasil seja justa, a mais adequada”.

Ainda nesse artigo a Constitui¢ao fala de uma
“complementaridade” entre os diversos tipos de
comunicac¢do. Na realidade o que temos, no Bra-
sil, é o predominio quase que exclusivo dos meios
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de comunicagdo privados, ou comerciais. As re-
des privadas controlam 80% das emissoras de TV
(FNDC, 2005). Conforme dados do Sistema de
controle da Radiodifusio (SRD), a Rede Publica,
capitaneada pela TV Cultura de Sao Paulo, é com-
posta de 14 emissoras enquanto que a Radiobras
estdo ligadas outras 12. Caso fosse permanente, o
vinculo entre emissoras estatais e educativas for-
maria apenas a quinta maior rede nacional de TV.
Para Renato Janine Ribeiro:
Publico é o que se opoe a privado; é sinonimo
de bem comum. Isso ndo quer dizer estatal, pois
pode haver uma esfera publica que ndo pertenga
ao Estado, por exemplo, a de uma associagdo ou

entidade que ndo tenha por finalidade apenas o
bem de seus donos (2001, p. 101).

Para Ricardo Kotscho, a TV publica deve sem-
pre estar preocupada, em primeiro lugar, “a pres-
tar servico, a ser util a populagdo, contribuir para
melhorar as condicoes de vida, e deveria incluir até
mesmo programas de entretenimento” (2003, p. 77).

Entretanto, uma das dificuldades das televi-
soes publicas brasileiras é que elas ndo consegui-
ram, ainda, resolver o grave problema da sua sus-
tentagdo. Normalmente é o Estado que entra com
recursos’, dificultando, entdo, a concretizacdao de

9  “Embora a Fundagao Padre Anchieta, responsavel pela TV Cultura de Sdo

Paulo, seja uma entidade de direito privado, que ndo poderia sofrer inge-
réncia do governo, a dependéncia de verbas estaduais converte o risco de
instrumentalizagdo politica num fantasma permanente. Com gastos de R$
115 milhdes previstos para 2005, 80% de seu orgamento é coberto pelo
Governo Estadual”. (Folha de Sdo Paulo, 10 de julho de 2005, A-2).
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dois objetivos de uma Televisao Publica: a quali-
dade (devido aos escassos recursos) e a autonomia,
uma vez que precisara agradar ao mercado, para a
captagdo de anunciantes.

O exemplo classico de TV Publica ¢ a BBC de
Londres, cujos primoérdios datam de 1922. Segun-
do Laurindo Leal Filho as emissoras publicas sdo
mantidas por uma licenga anual, paga por todas as
pessoas que tém um aparelho receptor, cujo valor
acompanha as taxas de inflagdo (1977, p. 36).

A saida é apostar em produgoes de qualidade,
para que o publico corresponda com a audiéncia.
No inicio dos anos 1990, por exemplo, os progra-
mas infantis produzidos pela TV Cultura de Sao
Paulo chegaram a atingir 12 pontos no Ibope. O
programa mais citado, como exemplo de qualida-
de, denominava-se “Castelo Ra-Tim-Bum”.

A alta concentragdo da Midia eletronica pri-
vada e a fraca atuagdo das emissoras publicas nos
ajudam a compreender a importancia de se discu-
tir o monopolio da midia. Para Bucci

A democracia deve assegurar um regime em
que prevaleca a pluralidade de veiculos infor-
mativos e a competi¢do entre os drgaos de im-
prensa. Isso, infelizmente, ainda nao se verifica
no Brasil no que se refere aos meios eletroni-
cos. Dai resulta um desequilibrio que distorce
a informagdo e que convida os proprietarios a
se esquecer da responsabilidade que lhes cabe.
Eles, afinal ndo precisam prestar contas a nin-
guém. (2002, p.162),
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Mas uma das implicagdes mais sérias dos pa-
ragrafos 2° e 3° do Artigo 223, é que os Constituin-
tes conseguiram, na prética, transformar uma con-
cessdo temporal em perpétua. Vejamos: para que
seja cancelada uma concessao, sao necessarios dois
quintos dos votos dos congressistas. Perguntamos:
serd que existe um congressista corajoso que quei-
ra votar contra a nao-renovagao de um canal de
radio ou televisdo, na forma como esta nos para-
grafos acima citados? Caso o faga, serd certamente
“esquecido” pela midia e ira “sumir” do ar.

Como discutimos no Capitulo 2, onde se viu a
importancia da midia na constru¢ao do que exis-
te, no momento em que o nome de algum politico
nao mais aparecer na midia, ele deixara simples-
mente de existir, socialmente falando, e nunca po-
dera se reeleger.

Um tema tao polémico e importante como a
midia, ainda mais quando ¢ fator articulador de
conflitos e confrontos dentro da sociedade, nunca
¢ algo pacifico. As lutas, para garantir a hegemo-
nia dos que ja possuem as concessdes ou de grupos
sociais que almejam participar e dizer sua palavra
na constru¢ao da sociedade, sdo sucessivas. Frente
a uma legislagdo, aprovada sem nenhum tipo de
participagdo da populagdo, ou com poder de fis-
calizagdo, foi necessdrio acrescentar o Artigo 224
com a seguinte redagao:

Art. 224 Para os efeitos do disposto neste ca-
pitulo, o Congresso Nacional instituira, como

12



Midia, Educagdo e Cidadania

seu 6rgao auxiliar, o Conselho de Comunica-
¢do Social, na forma da lei.

“Na forma da lei”, significa que o Artigo 224
precisa de uma regulamentacdo. Entretanto, numa
mostra clara do desinteresse dos congressistas, foi
preciso esperar trés anos para que fosse aprovada
a Lei N. 8.389, de 30 de dezembro de 1991, insti-
tuindo o Conselho de Comunica¢ao Social e suas
atribui¢oes como a elaboragdo de estudos, pare-
ceres, recomendagoes, solicitadas pelo Congresso
Nacional. Trata-se apenas de um 6rgdo auxiliar do
Congresso.

O artigo 2° da Lei esclarece as areas de atu-
acdo do Conselho: a) Controle dos aspectos pu-
blicitarios referentes a satide; b) Poder de parti-
cipagdo junto as emissoras de radio e televisao,
nas decisdes que se referem aos contetdos e ca-
racteristicas de sua programacao; c) Incentivo a
cultura de midia, independente dos interesses
das grandes empresas do setor, priorizando a
producao local.

Na opinido de Paulo Meksenas, essas areas de
atuacdo revelam

a importancia que o Conselho de Comunica-
¢do Social assume frente as politicas de comu-
nicagdo, seja atuando como organismo publico
de fiscalizagdo as empresas do setor, seja afir-
mando-se como 6rgao executivo na promog¢ao
da comunicagao em perspectiva da sua demo-
cratizagdo. (2002, p. 199)
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O artigo 4° da lei determina os componentes
do Conselho: quatro representantes das empresas
de comunicagio; quatro representantes dos profis-
sionais ligados a area do trabalho; e cinco repre-
sentantes da sociedade civil. Ao todo, treze con-
selheiros e treze suplentes, com mandato de dois
anos, estabilidade no emprego e honorarios pagos
pelo or¢camento do Senado Federal.

Entretanto, a tomada de posse desses conselhei-
ros s6 aconteceu em 2002. Ja haviam se passado 14
anos, desde o antncio da aprova¢ao da Constituicao.
Razodes? As de sempre. Falta de interesse do Governo
Federal da época, pressao das empresas de comuni-
cagdo e de membros do Congresso Nacional, tam-
bém eles proprietarios de canais de radio e televiso.

Vimos até aqui o que a constitui¢do tentou le-
gislar sobre a midia, junto com as dificuldades pre-
sentes na tentativa de regulamentagdo. Mas isso é
0 que esta na lei: vamos ver agora, como ¢ a situa-
¢do concreta da midia no Brasil. Trazemos aqui al-
guns desses pontos, também com o objetivo de as
escolas e os diversos grupos da sociedade poderem
se engajar nessa luta de uma regulamentagdo que
leve a democracia e a cidadania.

10 Na formagdo dos 26 membros do Conselho para o biénio 2004-2006,
apenas dez ndo estavam aliados aos interesses empresariais. Na hora da
votagdo, os donos da midia dispunham de fiéis escudeiros, para tornar
inécuo o Conselho de Comunicagio Social. E de se lamentar que a
sociedade brasileira como um todo, nio se dé conta das artimanhas dos
donos da midia, para a manutengio do status quo. A lista dos Con-
selheiros encontra-se em http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.

br/artigos.asp?cod=310JDB002 . Acesso 4/1/2004. Para uma discussao
mais atualizada ver Guareschi, 2013, p. 132-35.
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3. Uma Questdo primeira e fundamental:
O Direito Humano a Informacgéo e a
Comunicacdo.

A Declaragdo Universal dos Direitos do Ho-
mem, de 1948, em seu artigo 19 afirma:

Todo 0 homem tem direito a liberdade de opi-

nido e expressdo; esse direito inclui o de nio

ser molestado por causa de suas opinides, o de

investigar e receber informagdes e opinides e

o de difundi-las, sem limita¢do de fronteiras,
por qualquer meio de expresséo.

Numa pesquisa realizada entre estudantes do
terceiro ano do ensino médio e universitarios, 97%
dos entrevistados desconheciam a existéncia des-
ses dois direitos, da informacao e da livre expres-
sao (Guareschi e Biz, 2005, capitulo 1). Isso vem
confirmar a precariedade de nossas institui¢oes
educacionais e, concomitantemente, de nossa mi-
dia, pois ela também, como vimos, tem a tarefa de
ser educativa.

E importante acentuar que na enunciacio aci-
ma estdo presentes dois direitos: o direito a infor-
magdo, isto é, de ser bem informado, sem parciali-
dade, e de buscar a informagdo em qualquer lugar,
livremente; mas ha também outro direito, e esse
o mais importante, que se pode chamar de direito
a comunicagdo, isto é, de expressar nossa opiniao,
manifestar nosso pensamento, dizer nossa palavra,
por qualquer meio de expressdo.
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O direito a comunica¢ao engloba o direito de
ter espago para se comunicar, capacitagao e meios
para produzir contetudos. Esse espago deve ser ga-
rantido por meio de canais de TV e radios comuni-
tarias, por exemplo, nos quais os cidadaos possam
ter controle sobre a produgio e a emissdo de con-
teudos. Sdo poucos os cidaddos que conhecem tais
direitos e tém consciéncia de suas consequéncias.

Os direitos sdo antecipados pela palavra “De-
claragdo”. Isso significa dizer que nao foram cria-
dos, ditados por alguma autoridade de plantio.
Sdo inerentes ao ser humano.

Uma das razdes desses direitos serem ainda
desconhecidos da imensa maioria da populagao
deve-se a propria midia que sistematicamente se
omite e desconsidera essa tarefa fundamental de
discutir os principios que a devem orientar.

Numa sociedade como a nossa, permeada pela
comunicac¢do, onde nenhuma instancia esta isola-
da da midia, principalmente a instancia politica,
no momento em que a midia for democratizada
e o didlogo entre os diferentes grupos sociais que
constituem as for¢as vivas de uma nagdo, com mais
facilidade os privilégios injustos de alguns irdo de-
saparecer, pois os conhecimentos, as informagdes,
a mobilizagdo popular, as iniciativas de mudanga
serdo muito mais faceis e rapidas.

E importante esconder essa arma do povo.
Com ela pode-se libertar e, como vemos na pre-
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sente situagdo, com ela é muito mais facil reprimir
e manter a situagao inalterada.

Nessa perspectiva, toma outro sentido toda a
problematica da censura. Olhando em termos bem
concretos ha, sim, uma censura no Brasil, mas essa
censura é por parte dos que detém os meios de co-
municagdo com respeito a grande maioria da po-
pulagdo. E o povo que é censurado em seu direito
de conhecer a realidade e pronunciar o seu projeto.

A classe trabalhadora, em nossa sociedade,
apesar de ter, em teoria, o direito de ser correta-
mente informada e de informar, via de mao dupla,
ndo consegue manifestar-se, mostrar sua discor-
déncia, em vista de uma rela¢do assimétrica esta-
belecida com os detentores da midia.

A mais ampla liberdade de expressdo constitui
um direito universal que deve sempre ser reconhe-
cido como direito dos cidadaos em geral, destina-
tarios das mensagens que devem ser plurais, num
amplo espectro de informagdes, e ndo como pro-
priedade das emissoras, ou de seus pretensos “do-
nos”. Na pratica, sdo os detentores das concessoes
que decidem o que as pessoas podem ler, ouvir,
ver. O publico permanece mudo.

Interessante observar que os empresarios da
comunicagio ndo se sentem na obrigagdo de pres-
tar contas a sociedade em relagdo aos seus impérios
na midia eletronica. E, ainda, de forma unénime,
nao aceitam qualquer discussdo a respeito de uma

117

QUEM SOFRE
CENSURA NO
BrasiL?



AMEACAS AO
DIREITO A
COMUNICAGAO

Pedrinho A. Guareschi

fiscalizagao da comunidade sobre suas responsabi-
lidades, mesmo sabendo que seus canais de Radio
e Televisdo sao servigos publicos, repassados sob
a forma de concessdes para pessoas que tenham a
capacidade de prestar esse servi¢o publico a socie-
dade como um todo e no interesse de todos. No
Brasil, como observa Ribeiro (2000, p.118), a re-
lagdo entre o privado e o publico vai quase sempre
no sentido de extrair do segundo em beneficio do
primeiro.

De acordo com Sean O Siochru (2005) - fun-
dador da CRIS (Communication Rights in the In-
formation Society), cinco sao as ameagas ao Direito
a Comunicagao: a) A concentragao da propriedade
da midia; b) O interesse unico na producao de lu-
cro, via publicidade; c) A propriedade intelectual
que fecha o acesso ao conhecimento e a sua de-
mocratizacao; d) As perspectivas neoliberais de
desenvolvimento das telecomunicagdes e da In-
ternet, que reforcam a exclusao digital; ) a erosao
dos Direitos Civis em vista da agenda de seguran-
¢a publica no espago, comandada pelos Estados
Unidos; esta ultima ameacga estd relacionada com
a derrubada das torres do World Trade Center,
em 11 de setembro de 2002, quando o Presidente
Bush restringiu direitos dos cidadaos norte ameri-
canos'’.

11 Remetemos aos que tém interesse nessa questio ao livro “O Direito
Humano a Comunicagio - Pela democratizagdo da midia” (Guareschi,
2013), onde esse tema é discutido com mais profundidade.
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Concluindo essa terceira parte, lembramos
que muitos pontos ainda poderiam e deveriam ser
discutidos para que todo brasileiro e toda brasi-
leira pudessem ter os conhecimentos necessarios
para garantir sua liberdade e cidadania. Deixamos
as escolas, as comunidades, aos grupos organiza-
dos, essa importante tarefa de progredir nessas
discussdes.

Passamos ao Capitulo IV, onde apresentamos
elementos concretos e praticos para uma leitura
critica da midia, o objetivo central da presente pu-
blicagao.
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PARA UMA LEITURA

CRITICA DA MIDIA
— _/

Apos ler esse capitulo vocé tera condigoes de:

o ter um referencial amplo sobre o papel da midia numa
sociedade;

e perceber as contradigdes inerentes a sociedade capitalista
para a possibilidade de uma midia democratica;

e mostrar como o conceito de ideologia é Gtil para uma analise
critica da midia;

e capacitar-se para fazer uma analise critica da midia
impressa;

e capacitar-se para fazer uma andlise critica de programas de
radio;

e capacitar-se para fazer uma analise critica de programas
televisivos, como:
O andlise de programas de auditorio;

analise de telenovelas;

analise de programas de humor;

analise de telejornais;

analise da propaganda e publicidade;

analise de reality shows.

e capacitar-se para fazer uma analise critica de imagens;

O O 00O
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Introducado

As coisas vao e vém. Houve um tempo em
que se consideravam os meios de comunica¢ao
como todo-poderosos, donos quase que absolu-
tos das decisoes sobre os rumos de uma sociedade
ou de uma nagdo. Nao demorou muito para que
uma versdo diferente comegasse a circular, entre
os estudiosos da midia, enfatizando a importan-
cia do receptor, que teria o poder de reagir, com
autonomia e liberdade, a qualquer imposicéo feita
pela midia. Nesse sentido, nos tltimos anos hou-
ve um crescimento significativo de literatura com
fundamentagdo também socioldgica, sobre a natu-
reza das audiéncias e as condi¢des de recepgdo das
mensagens, como, por exemplo, Hodge e Tripp
(1986), Ang (1985), Liebes e Katz (1986), Fachel
(1986), entre outros. Mas, nessa énfase de garantir
a autonomia e poder do receptor, houve quase que
uma negagao do poder do emissor.

Creio que chegou a hora de recolocarmos os
parametros. Nao podemos deixar de constatar que
existe sempre uma avalanche, um bombardeio de
mensagens, quase que continuo e onipresente, nos
espectros eletronicos de nosso mundo. Alguns
estudiosos, por exemplo, chegam a afirmar que
numa cidade média, uma pessoa normal chega a
receber dezenas de milhares de mensagens por dia.
E todas elas com um ponto de exclamagao ao final;
isto é, as mensagens sdo comunicadas como defi-
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nitivas, sem questionamentos. Fecha-se, por assim
dizer, o espectro do receptor. Desaparecem quase
que completamente as oportunidades e espacos

<« » . . . .
para se poder “perguntar” e diminui o tempo dei-
xado ao receptor para que possa elaborar o que o
penetra por todos os sentidos.

Lembro-me, nesse sentido, de um desenho da
revista Risk, de Genebra, em que apareciam dois
“pesquisadores”, devidamente estereotipados,
calvos, 6culos na ponta do nariz, vestindo jaleco
branco, examinando os milhées de dados que um
computador despejava vertiginosamente. La pelas
tantas um volta-se para o outro e confidencia: “In-
teressante! Temos aqui todas as respostas. Mas nos
nao sabemos qual é a pergunta!”

Pois o contexto em que vivemos hoje parece-
nos muito semelhante. Entre as conclusdes de um
seminario internacional sobre praticas educativas,
realizado em S. Paulo, foi enfatizada uma, conside-
rada como central: a aprendizagem mais necessa-
ria e importante aos educandos de hoje é aprender
a selecionar, a escolher. A oferta de material e de es-
timulos é extraordinariamente abundante. Temos
tudo, por todos os lados, em todos os sentidos.
Mas ao nos faltar um critério de escolha, acabamos
afogados pela avalanche de dados oferecidos.

As consideragdes que seguem tentam reco-
locar a questdo do poder do emissor diante do
receptor. Sem ser nem apocalipticos, nem inte-
grados (Eco, 1979) queremos mostrar que ndo se
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pode descurar uma analise cuidadosa e séria das
condi¢bes privilegiadas que estdo nas maos dos
que detém os meios de comunicagio, nos dias de
hoje. Mas mostrar também a outra face da moe-
da: é possivel resistir, contrapor-se criticamente ao
bombardeio avassalador dos meios.

Nosso objetivo, nesse capitulo, é apresentar
recursos, instrumentos, ferramentas, que possam
ser Uteis ao receptor numa analise critica da midia.
Procuramos, na verdade, privilegiar o receptor. A
fim de se compreender com clareza o papel da mi-
dia nas formagdes sociais, iremos aprofundando
nossa discussdo a partir de uma visao mais global
e geral da presenca e da agdo da midia, e vamos
afunilando essa andlise, até a discussao de temas e
topicos bem especificos e pontuais.

Evidentemente, ao analisarmos tépicos espe-
cificos, deveremos ter presente, sempre, o contexto
mais amplo. Partimos da discussdo geral do papel
da comunicagdo numa sociedade (1); especifica-
mos como se pode fazer uma analise ideoldgica
do que a midia apresenta (2); apresentamos uma
teoria que nos ajuda a fazer uma “filtragem” dos
programas (3); finalmente, tomamos os diferentes
meios (midia impressa, radio e TV), e os analisa-
remos especificamente (4). Apresentaremos, ao
final, rapidas indicagdes para se poder produzir
uma analise critica das imagens (figuras e fotogra-
fias) (5). A figura 4.1 ajuda a visualizar o caminho
que iremos seguir:
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Figura 4.1 - Do geral ao particular: afunilando a anélise

TN
1. O papel da midia nas sociedades

2. Afungao da ideologia
3. A filtragem dos fatos

4. Andlises e técnicas especificas:

4.1 Analise da
midia impressa

4.2 Andlise de
programas de radio

4.3 Andlise de
programas televisivos

4.3.1 Analise de
programas de
auditorio
4.3.2 Analise de
telenovelas

4.3.3 Anélise de
programas de
humor

4.3.4 Analise
de telejornais

4.3.5 Analise da
propaganda
e publicidade

4.3.6 Analise
de reality
shows

5. Para uma
andlise
critica da
imagem
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Nosso proposito é seguir o processo mostra-
do na figura acima, iniciando com a discussao dos
elementos mais gerais, que nunca podem ser es-
quecidos ao se analisar um fato comunicacional, e
irmos aprofundando a analise até chegar aos fatos
especificos. Uma boa analise critica deve levar em
consideracdo todas essas instancias, dando énfase
aquelas que forem mais importantes nos diversos
momentos.

1. O papel da midia na sociedade

Vamos iniciar, entao, com a parte mais ampla
do funil: o papel da midia na sociedade. Que lugar
¢ destinado e para que servem os meios de comu-
nicacdo numa sociedade? Essa discussio é fun-
damental, pois, a primeira pergunta que deve ser
feita, ao se analisar um texto, um programa, um
fato comunicacional, é perguntarmo-nos qual sua
fun¢ao dentro da formagao social em que vivemos.
Nada acontece por acaso. Tudo tem um objetivo.
Entdo: qual o objetivo de determinado programa?

Vamos tratar o tema do modo mais sucinto
possivel. O objetivo central ¢ mostrar onde se co-
locam os meios de comunica¢do numa formagao
social capitalista como a nossa e qual o papel que
eles desempenham.

Para se poder fazer uma boa andlise, é preciso
ter uma ideia clara do que é, e de como funcio-
na uma sociedade. Uma sociedade ndo é, como
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muitos imaginam, algo parado e estatico. Esta-
mos acostumados a ver organogramas e graficos
de uma sociedade, e ndo nos damos conta de que
a sociedade é um mar revolto, é um rio que cor-
re. Por qué? Porque o que define uma socieda-
de sao as relagoes que se estabelecem entre seus
membros. E as relagdes sdo sempre extremamen-
te dinamicas e muitas vezes conflitivas e contra-
ditorias. Tais relagdes podem ser, por exemplo,
de colaboragdo ou, ao contrério, de dominagéao e
exploracgao.

Examinando as relagdes centrais de uma so-
ciedade (grupo, comunidade, familia), podemos
saber como ela é. Entdo: como é nossa sociedade
brasileira? Em outras palavras: quais as relagdes
centrais que a definem?

Aqui é preciso proceder com cuidado e mé-
todo. Ha algumas relagdes, numa sociedade, que
sao indispensaveis, estdo sempre estdo presentes:
sao as relagdes que fazem com que uma sociedade
possa sobreviver economicamente; sao as relagoes
de produgdo. Elas sao necessarias, indispensaveis,
apesar de ndo serem suficientes. Vamos examinar
mais adiante outras relacdes que, apesar de nao
serem de produ¢do sio, muitas vezes, preponde-
rantes.

Na produgio, portanto, quais as relagdes que
constatamos de imediato? Nao ¢ dificil identifica
-las. Nem todos os que vivem em nossa sociedade
trabalham no que é seu. Alids, sdo poucos os que
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sdo proprietarios dos meios, ou organizagdes em
que trabalham. A maioria trabalha para outros:
para o Estado ou para os proprietarios dos meios
de produgdo, como as terras, as industrias, as orga-
nizagdes de servigos - informagao, educagao, sau-
de, contabilidade.

Identificamos aqui a primeira relagdo, que se
costuma chamar de dominagdo, e que significa
apenas que alguns sdo donos e os outros trabalham
para eles. Tal situacao é a que chamamos de rela-
¢do de dominagdo. Se nds suprimirmos, ou mu-
darmos essa relagdo, muda a sociedade. Se houver
uma Reforma Agraria ampla, por exemplo, onde
alguns milhodes de familias deixarem de trabalhar
para os outros e puderem trabalhar na propria ter-
ra, pode-se dizer que essa sociedade mudou em
boa parte.

A relagdo de dominagdo é uma das relagoes
bésicas na defini¢do de uma sociedade. E sobre ela
se constréi uma outra, que anda quase sempre jun-
to, que se costuma chamar de relagdao de explora-
¢do. O que é isso? Essa relagdo s6 se compreende se
soubermos que a Unica coisa que produz riqueza,
numa sociedade, é o trabalho humano. Ora, se ¢é
s6 o trabalho que produz riqueza, como alguns se
enriquecem tanto e tdo rapidamente? Aqui estd a
resposta: é que esses expropriam, exploram parte
de trabalho dos assalariados. As vezes mais, outras
menos. Mas se o mével de uma sociedade, como
a capitalista, é visar lucro, é evidente que a busca
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por uma sempre maior taxa de exploragdo esta, na
maioria das vezes, presente.

Com o que foi dito acima, pode- se concluir
que as relagdes presentes numa sociedade como
a nossa nem sempre sdo pacificas; ao contrario, a
medida que elas se generalizam, e que as pessoas
tomam delas consciéncia, o resultado ¢ a tensdo e
o conflito.

Mas uma sociedade ndo é s6 o que acabamos
de descrever. Essa ¢ a base, o que alguns denomi-
nam de infraestrutura de uma sociedade. A partir
dessas relagdes, que no nosso caso se mostram, em
geral, tensas, sdo criadas e estabelecidas normas,
leis, tradigdes, lendas, mitos, legitimagdes, deci-
soes, acordos, negociagoes, que sdo fruto das ten-
sdes que existiram, ou existem, entre as pessoas e
grupos. Dessas tensoes brotam, alternativas, novas
sugestoes, criagdes, novas ideias, ideais, expectati-
vas, que formam o que se costuma chamar de Es-
tado, etimologica e sugestivamente o que ficou, o
que restou, o participio passado do verbo estar. E
o conjunto do politico, do juridico e do ideologi-
co. Sdo as dimensdes reguladoras, legitimadoras,
sacralizadoras, justificadoras e motivadoras que
mantém e levam a frente uma sociedade.

Quando tais ideias e ideais se materializam,
temos entdo o que se costuma chamar de “institui-
¢des”. Nenhuma institui¢ao caiu do céu pronta, ou
é fruto de geragdo espontanea. Ela tem sua origem
nas tensoes existentes entre os membros e grupos
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de determinada sociedade. Resumindo: é das rela-
¢Oes de tensao existentes dentro de uma sociedade
que se origina determinado modelo de Estado e as
institui¢oes, que tém como fungao a continuidade
e legitimagao dessa sociedade.

Algumas dessas instituigdes criadas usam a
forga, coercao, a repressdo. Sao intituladas de apa-
relhos, ou aparatos, repressivos. Outras empregam
praticas e processos que usam a persuasio, ou a
ideologia, conhecidas como aparelhos ideologicos.
Uma dessas instituicdes, ou aparelhos, que usam
a ideologia, sdo os meios de comunicagao, que va-
mos analisar aqui.

Como vimos, esses aparelhos ndo surgiram
ao acaso: eles tém um objetivo, um interesse.
De forma resumida, pode-se dizer que sua tare-
fa fundamental é reproduzir, legitimar, justificar,
garantir as relagdes centrais existentes numa so-
ciedade. Nem todos percebem isso, e nem sem-
pre é facil dar-se conta das verdadeiras praticas
dessas institui¢oes. Ha, muitas vezes, um cuida-
do enorme em disfargar e ocultar essa finalidade.
Mas uma analise critica e cuidadosa vai revelar
seus objetivos. As relagdes basicas de uma socie-
dade criam, entdo, instituicdes e aparelhos que
tém como finalidade reproduzir e legitimar as
relacdes centrais. A figura 4.2 oferece uma visao
desse processo:
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Figura 4.2: A dindmica conflitiva de uma sociedade
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No afunilamento de nossa analise vamos agora
descer a um plano mais restrito. Ja vimos que a co-
. ~ 4 <« . 4 . »
municagao é um “aparelho ideoldgico”. Mas o que
¢ mesmo ideologia?
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2. A funcdo da ideologia na analise critica
dos meios de comunicagdo

Ideologia é uma dessas palavras que possui
muitos e diferentes sentidos. Sdo dezenas de acep-
¢oes diversas. Cada autor vai acrescentando novas
conotagdes ao conceito. Vamos deixar claro aqui
o sentido em que o vamos empregar. Esse conceito
¢ extremamente util para nossa analise.

Ha dois eixos importantes que devem ser leva-
dos em consideragdo para se entender bem o con-
ceito de ideologia. O primeiro eixo é o valorativo,
isto é: ideologia pode ser algo positivo, por um
lado, ou negativo, pejorativo, por outro. Ele pode
ser tomado em ambos os sentidos, dependendo de
quem o emprega. No sentido positivo, ele ¢ uma
visdio de mundo, uma plataforma de principios,
ideias. No sentido negativo, ele é entendido como
uma visdo distorcida, falsificada e enganadora da
realidade. Nesse livro, o eixo em que ideologia é as-
sumida é o eixo negativo, critico.

Mas ha também um outro eixo, que vem es-
pecificar o sentido em que a ideologia pode ser
entendida: é o eixo do estdtico versus do dina-
mico. Ideologia, no sentido estatico, ¢ entendida
como se fosse algo pronto, corporificado, como
se fosse uma instituicao. Ja no sentido dinamico,
ideologia ¢ entendida como uma pratica, uma es-
tratégia, uma maneira. Tanto a dimensao estati-
ca, como a dinamica, pode ser negativa, ou positi-
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va. Em nossa andlise, ideologia é empregada como
algo dinamico

Para nos, entdo, ideologia vai ser entendida
como algo negativo e como uma pratica. Apresen-
tando, agora, uma definicdo clara do que entende-
mos por ideologia, podemos dizer que ideologia é o
uso de formas simbdlicas para criar, ou reproduczir,
relagdes de dominagdo, isto é, injustamente assimé-
tricas e enganadoras.

Essa é a defini¢do utilizada por Thompson
(2008), apos fazer uma discussdo bem ampla e de
té-la distinguido de dezenas de outras concepgdes.
Mas para que entendamos bem esse conceito, é
preciso ainda explicitar trés pontos.

Primeiro: precisamos explicar o que se entende
por formas simbélicas. Uma forma simbolica ¢ tudo
o0 que representa alguma coisa e tudo o que produz
sentido. Por exemplo: formas simbdlicas podem
ser imagens, textos, pinturas, desenhos, fotogra-
fias, falas, discursos. Poderiamos enumerar cinco
caracteristicas das formas simbdlicas: a) as formas
simbdlicas sao intencionais, isto é, sdo expressoes
de um sujeito para outro sujeito, ou sujeitos; b) sao
convencionais, isto ¢, sua constru¢do, emprego e
interpretagao sdo processos que envolvem regras,
codigos, convengoes de varios tipos; ¢) sdo estrutu-
rais, isto é, exibem uma estrutura articulada; d) sdo
referenciais, isto é, sdo construgdes que representam
algo, que se referem e dizem algo de alguma coisa; e)
finalmente, e essa é a caracteristica mais importan-
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te, as formas simbdlicas sao contextuais, isto é, estao
inseridas em processos e contextos sociohistoricos
especificos, dentro dos quais e por meio dos quais
sdo produzidas, transmitidas e recebidas (Thomp-
son, 2008, pp.182-212).

Segundo: é importante, e crucial, mostrar que
ideologia, no sentido tomado aqui, tem a ver com
a ética. Pois o que é ética, em seu sentido bem am-
plo? E tudo o que se refere a bom e mau, isto &,
ética tem a ver com valores. E o termo domina-
¢do, como o empregamos aqui, tem a ver com isso.
Dominagao ¢ entendida como uma expropriagao,
isto ¢, um roubo de poder. Atengdao que estamos
distinguindo aqui dominagdo de poder. Poder é
entendido como uma capacidade, um recurso de
uma pessoa ou grupo. Ja dominagdo é entendida
como sendo uma relagdo, isto é, onde hd um ou-
tro envolvido. Dominagdo é, entdo, uma relagdo
onde alguém tira, expropria, rouba, algum recurso
- poder - de outro; ou onde alguém se aproveita
da capacidade de outro, que é um recurso que essa
pessoa possui.

O fato de no6s assumirmos ideologia nesse sen-
tido é porque nesse livro nés queremos que a ana-
lise critica da midia leve em consideragdo a ética;
que nds possamos ver como a midia pode e deve se
interessar pelas realidades humanas, pela felicida-
de ou infelicidade das pessoas e dos grupos. Nin-
guém pode ficar alheio ao sofrimento e a domi-
nagdo das pessoas. Ha muitos pesquisadores que
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investigam e mostram como as coisas sao e param
nesse ponto. Nds queremos mostrar que, muitas
vezes, elas sdo injustas, desiguais, isto é, ideoldgi-
cas, como as assumimos aqui, e deveriam mudar.

E muito interessante estudar as ideias, valores,
cosmovisdes dos grupos e pessoas, que seria o es-
tudo da ideologia no seu sentido positivo. Agora,
mostrar que tais ideias e praticas estdo dominando
as pessoas, enganando-as, iludindo-as e tornando
-as escravas de interesses alheios que as prejudi-
cam, j4 é algo bem diferente. E por isso que quem
assume e trabalha com esse conceito de ideologia
deve estar consciente do risco que ele corre. Ele esta
mexendo, como diz Thompson, com “os nervos do
poder”. De modo geral, quando alguém, ou algum
grupo, se da conta de que esta sendo explorado, ele
nao permanece de bragos cruzados, mas comega
a se organizar e trabalhar no sentido de modificar
a realidade, para sair dessa situac¢ao de exploragdo
ou dominacio. E é essa consciéncia de si e das situ-
acoes que leva as pessoas a se mobilizarem.

Finalmente, no terceiro ponto, mostramos a
utilidade de apresentar um exemplo bem pratico
dos modos como funciona a ideologia e das estraté-
gias por ela empregadas. Estamos convencidos que
esses exemplos podem ajudar muito aos nossos
leitores. Baseamo-nos, nessa parte, em Thompson
(2008, pp. 80 a 89). Os exemplos e o ultimo modo
e estratégias foram construidos por nos (Guares-
chi, 2002b). Apresentamos a seguir o quadro com
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os modos e as estratégias com as quais a ideologia
pode operar.

Tabela 4.1 - Modos e estratégias de operacao da ideologia

ALGUMAS ESTRATEGIAS TiPICAS

MODOS GERAIS DE CONSTRUGAO SIMBOLICA

RACIONALIZACAO
LEGITIMACAO UNIVERSALIZACAO
NARRATIVIZACAO

SELEGAO
COMBINACAO
HOMOGENEIZAGCAO
DISSIMULAGAO DESLOCAMENTO
EUFEMIZACAO

TROPO (SINEDOQUE, METO-
NIMIA, METAFORA)

ESTANDARDIZAGAO

UNIFICACAO _
SIMBOLIZAGAO DA UNIDADE

DIFERENCIACAO

FRAGMENTACAO
EXPURGO DO OUTRO

NATURALIZACAO

REIFICACAO _
ETERNALIZAGCAO

FAIT DIVERS
BANALIZACAO DIVERTIMENTO
IRONIA

Fonte: Thompson, 2008; Guareschi, 2002b.

Uma nota importante, antes de comegarmos
a examinar esses modos e estratégias: eles sdo pra-
ticas comuns em muitas situagdes, mas s6 podem
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ser chamadas de ideologicas, no sentido como to-
mamos aqui ideologia, somente quando se puder
comprovar que elas servem para criar ou manter
relagoes de dominagdo, isto é, de expropriacao de
qualidades e recursos de outros. Entdo, cuidado.
Essa é uma questdo de honestidade: se vocé afir-
mar que algo ¢é ideoldgico, vocé tem de justificar
por que acha que ¢ assim.

Um primeiro modo ¢ a legitimagdo, uma tenta-
tiva de fazer com que relagdes de dominagao sejam
estabelecidas e sustentadas como justas e dignas de
apoio (legitimas), quando se quer comprovar que
elas sdo verdadeiras. Por exemplo, quando se diz
que os brancos sao melhores que os negros, ou os
homens mais dignos e devem ter mais privilégios
que as mulheres.

As estratégias principais sdo:

- a racionalizagdo, que € a construgao de argu-
mentos falsos para persuadir alguém, como fez a
raposa para “explicar” seu fracasso ao nao conse-
guir apanhar as uvas. E como isso é comum! Preste
atengdo, pois essa estratégia é a mais empregada
entre politicos, intelectuais e pessoas que sabem
lidar com a palavra.

- a universalizagdo: sao muito comuns acordos
institucionais que servem apenas aos interesses de
alguns, serem apresentados como de interesse de
“toda a sociedade, toda nagao”. Na leitura de jor-
nais e revistas ¢ facil identificar tal estratégia.

137

0 moDo DA
LEGITIMAGAO E
SUAS ESTRATEGIAS



A ESTRATEGIA DE
NARRATIVIZACAO

Pedrinho A. Guareschi

- a narrativizagdo: criam-se, ou inventam-se
historias, novelas, documentarios, filmes, para jus-
tificar diante dos outros que alguns sao melhores.
Durante a Guerra do Vietna, as histérias de Dis-
ney, sistematicamente, falavam e mostravam figu-
ras dos “barbaros Vietcongs” (Guareschi, 2003, pp.
49-64).

Mas ndo precisa ir longe: num debate de te-
levisao, um professor de filosofia afirmou que os
gregos e romanos eram melhores que os “barba-
ros” porque eles usavam o “logos”, ao passo que os
barbaros usavam a forca... Poderiamos questionar
essa afirmagdo. Primeiro: quem comegou a usar a
forca antes? Leia a histéria dos impérios gregos e
romanos e vocé vai ver. E isso é assim ainda hoje:
quem comegou a usar a for¢a antes, na Guerra
do Golfo e na Guerra do Iraque? Fique meditan-
do! Segundo: os que usam o “logos” sdao melhores
que os outros que ndo o usam? Vejam a for¢a da
estratégia ideoldgica: quem vai definir que os que
usam “logos” sao melhores? Sdo exatamente os
que usam o “logos”! Sao eles que vao dar a defini-
¢do dos termos, vao estabelecer que é ser “barbaro”
e, finalmente que os gregos e romanos sao melho-
res e os “barbaros” sdo piores. Ainda hoje ¢ assim:
quem detém a palavra, os meios de comunicagio,
esta continuamente estabelecendo as defini¢des
e as conotacoes valorativas dos acontecimentos e
das pessoas. Aqui a importincia fundamental da
leitura critica da midia.

138



Midia, Educagdo e Cidadania

Um segundo modo da ideologia é a dissimu-
lagdo. Consiste em ocultar, negar ou obscurecer as
informagdes e a verdade. As estratégias sao:

- aselecdo das noticias, ou dos fatos (Guareschi,
2003, Cap.3). E quase impossivel nio selecionar,
pois ¢é rarissimo poder dizer tudo o que acontece.
Um estudo mostra que de 28 horas de gravagao
sobre o carnaval, em S. Paulo, foram selecionados
dois minutos para o Jornal da Cultura. Agora con-
fira: quem selecionou? E possivel selecionar sem
interesses? Selecionou-se para quem? Nao se pode
dizer de antemao que aquilo nédo é verdade. Mas se
nao hd cuidado em esclarecer quais os critérios de
selecdo, eu posso ser injusto. Exemplo clarissimo
disso foi o que a Rede Globo fez com o tltimo de-
bate entre Lula e Collor em 1989, muito bem ana-
lisado por Hartog (1995), no documentario Brazil:
Beyond Citizen Kane. Os analistas afirmam que a
selecao feita pela Globo foi, certamente, decisiva
no resultado das eleicoes. Vocé vé que dificuldade.
Agora, afirmar que nao ha sele¢ao, isso é perigoso!

- a combinagdo de mensagens. Essa estratégia
¢é extremamente sofisticada (Guareschi e Biz, 2004,
cap. 3). Ninguém se da conta, mas quando jun-
tamos uma coisa com outra, o sentido da noticia
muda completamente. Vocé esta mostrando uma
falcatrua. Logo em seguida vocé diz assim: “Foram
encontradas fotos de tal partido perto dali...” Vocé
selembra quando a policia vestiu os sequestradores
de Abilio Diniz com camisetas do PT? Para qué?
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O que as pessoas ficaram pensando? Na primeira
viagem do papa Joao Paulo II aos Estados Unidos,
uma grande revista semanal inseriu, de brinde, um
poster do papa. Embaixo dele estava escrito: “Joao
Paulo II - O papa que condenou a Teologia da Li-
bertagdo”. Pode-se deduzir daqui o pavor que a
Teologia da Libertagdo causava ao império. Nao é
por nada que Rockefeller, em seu relatdrio sobre a
América Latina, escrevia que a Teologia da Liber-
tagdo era o maior perigo para os Estados Unidos
na América Latina (Boff, L. e Boff, C., 1986).

Além da questdo da selecdo e da combinagdo
das informagoes, ha outra estratégia que que po-
deriamos chamar de homogeneizagdo das noti-
cias. Hoje, quem lé um jornal ou vé um programa
noticioso na televisao, ja leu e viu todos ou, como
constata Sartori (2001, p. 130) “em dez noticias oito
sdo as mesmas em todas as redes”. O publico rece-
be informagdes curtas, em fragmentos, sem uma
contextualizacdo, ou um fio condutor.

Parte-se da ideia que o leitor ou telespectador
nao gosta de grandes matérias. Intensifica-se, des-
se modo, a informagao 4 la carte, maior espago aos
“drops” informativos (Filho, 2002) o fast food da
noticia impressa, a “cesta basica” de informacdes,
repassadas a noite nos diversos telejornais.

Para Evandro Carlos de Andrade, ex-diretor,
da TV Globo de Jornalismo, o noticidrio do Jornal
Nacional deveria atender tanto ao “interesse pu-
blico” quanto ao “interesse do publico”. Os dois
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interesses precisam ser satisfeitos:

Em jornalismo 90% do que se divulga s6 ser-
vem para conversa durante o jantar, ndo modi-
fica a vida das pessoas em nada. A vida é mo-
difica por uns tantos atos do governo (...) Mas
o “interesse do publico” também é fundamen-
tal para que as pessoas tenham o que conversar
(Andrade, em Jornal Nacional, 2004, p. 288).

- 0 deslocamento, um termo costumeiramente
usado para se referir a determinado objeto ou pessoa
e, com isso, as conotagdes, positivas ou negativas de
um, sdo transferidas a outro. Os jornais estdo cheios
de exemplos desse tipo: os Sem Terra, por exemplo,
sa0 “os novos barbaros” (Guareschi. 2003, pp. 49-64).

- a eufemizagdo, uma estratégia muito sutil
que consiste em tratar um fato violento, ou injusto,
com expressoes descritas, na linguagem popular,
como praticas aceitaveis. Por exemplo: a repressao
violenta da policia a algum protesto é chamada de
“restauracdo da ordem”; prisdes, ou campos de
concentrag¢ao e tortura sio denominados de “cen-
tros de reabilitacao”; desigualdades institucionali-
zadas, baseadas em divisdes de raga ou etnia sdo
chamadas de “desenvolvimento paralelo”; migran-
tes estrangeiros sem direitos de cidadania sao cha-
mados de “trabalhadores hospedes”.

Nesse modo estariam também os assim cha-
madas tropos, ou figuras de linguagem”, como:

- a sinédoque, que consiste em usar uma parte
para se referir ao todo, como quando determinados
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ministros dizem que “o Brasil vai bem” quando, na
verdade, apenas alguns vao bem, os banqueiros, por
exemplo. Nas elei¢oes de 2014 um candidato a go-
vernador pelo Rio Grande do Sul fez uso, escancara-
damente, dessa estratégia quando blasonava enfati-
camente em seu horario eleitoral: “Meu partido é o
Rio Grande! ” Até o mais ignorante em politica sabe
que “partido”, como diz o proprio termo é “parte”, e
numa sociedade minimamente democratica tem-se
como pressuposto basico a existéncia de opinides e
plataformas diferentes que constituem os diferentes
partidos. Permanece sempre, quando se toma ide-
ologia no sentido que explicamos acima, o quanto
tais praticas sdo eticamente aceitaveis. Infelizmente,
quando se trata de iludir o povo, o recurso a tais es-
tratégias é bastante comum.

- a metonimia, quando toma apenas uma ca-
racteristica de algo para se referir a prépria coisa,
como nas seguintes propagandas: “Globo e vocé,
tudo a ver”; ou: “RBS TV: aqui o Rio Grande se
vé”; ou entdo a propaganda do carro Stilo: “Stilo
ou vocé tem, ou ndo tem”.

- a metdfora, que é a aplicagdo de um termo ou
frase a algo a que, literalmente, nao pode ser apli-
cado, como quando Tachter foi chamada de “dama
de ferro”; mas com isso se queria dizer que possuia
uma determinagdo sobre-humana. Os professores
de portugués podem aproveitar para fazer exerci-
cios com os alunos para que eles descubram quan-
do tais figuras carregam estratégias ideoldgicas.

142



Midia, Educagdo e Cidadania

Um terceiro modo é o que se costuma chamar
de unificagdo. As coisas sdo, por natureza, diferen-
tes. Mas quando se quer enganar, apela-se para a
“unido”, a fim de conseguir o que se quer. Exem-
plos claros e chocantes disso acontecem nas eleigdes.
Numa sociedade democratica e pluralista, é natural
que existam diferentes modos de pensar a socieda-
de. Uma campanha politica, como consequéncia, se
fosse realmente esclarecedora e democratica, deveria
concentrar-se em explicar aos eleitores as diferengas
entre os varios projetos politicos. Mas o que fazem
alguns partidos? Apelam para a “unido”, a fim de se-
duzir e enganar a populagdo. O apelo a unido, acom-
panhado com retérica e emogao, como fizeram todos
os governos totalitarios, arrasta as multiddes, levadas
pelo sentimento. Exemplos disso tivemos entre nos
quando partidos usaram slogans como “Rio Grande
unido e forte”, ou entao, “Unido pelo Rio Grande”.
Ainda mais se isso for acompanhado de um cora-
¢do... (Guareschi, 2002a, pp.113-120).

Um quarto modo que pode levar ao estabeleci-
mento de relagdes de dominagao é o que se pode-
ria chamar de fragmentagdo, com suas estratégias
de diferenciagdo e expurgo do outro. Isso sucede,
em geral, quando determinadas pessoas ou grupos
podem se tornar perigosos ou ameagadores. Es-
sas estratégias sdo muito comuns entre governos
autoritarios e totalitarios. Quem pensar diferente,

por exemplo, é “inimigo do Brasil”. Para quem se
lembra do debate final entre Lula e Collor, vai re-
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cordar do momento em que Collor baseou sua fala
exatamente nesse ponto: “E preciso dar um basta a
baderna, a estrela vermelha...” E mostrava seu dis-
tintivo, com as cores do Brasil, como se ele fosse o
legitimo e unico representante da nacao.

Mas o modo mais comum, e mais sofisti-
cado, que mais conduz a criagdo e manuten¢ao
de relagdoes de dominagdo, é o que se costuma
chamar de reificagdo, com suas estratégias de
naturaliza¢do, ou mesmo de eternalizagdo. A es-
tratégia fundamental é a seguinte: as institui¢des
sociais, os governos, as leis, as tradi¢oes, toda a
sociedade, foram instituidos, criados, a partir
de interesses, negociagoes, acordos. Nada caiu
pronto do céu.

Agora, alguém para iludir, ou tirar proveito,
diz que isso é “natural”, que sempre foi assim!
Que acontece? Eles transformam algo que ¢ “cul-
tural”, isto é, fruto da criagdo dos seres humanos,
em algo “natural”, isto é, que sempre existiu, que
¢ determinado, como o é a natureza. A defini¢do
curta e rapida de reifica¢ao seria: transformar o
cultural em natural. Se eu consigo convencer al-
guém que determinada maneira de se compor-
tar, de agir é natural, essa pessoa esta totalmente
dominada, ndo consegue mais nem pensar em
mudar. Quando se diz, por exemplo, que deter-
minadas ragas sdo “naturalmente” inferiores; que
determinados povos sdo superiores “por nature-
za”; que determinadas institui¢oes “sempre fo-
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ram assim”; que tal pratica é “natural, sempre foi
assim”.

Uma estudante comentou, certa vez, que dis-
se a mae estar namorando dois rapazes. Quando a
mae soube, disse a ela: “Mas minha filha, isso nao
é ‘natural””! Ao que ela respondeu: “Mae a senhora
nao sabe que 14 no Tibet as mulheres tém muitos
maridos? ” E isso. O casamento também é uma

instituicdo cultural.

O primeiro encontro dos “circulos de cultura”,
criados por Paulo Freire para uma educagao liber-
tadora e critica, iniciava com a discussao da dife-
renca entre natureza e cultura: natureza é o que
sempre existiu; cultura é tudo o que o ser humano
faz. A partir dai, através do dialogo e da discussao,
desconstroem-se ideias e entendimentos de que
“ha pessoas que sabem mais e outras sabem me-
nos”, mostrando que todos tém um saber, s6 que é
diferente; ou as pretensdes de que ha pessoas mais
importantes que outras pois estudaram, tém mais
posses.

Muitas vezes os fatos sdo contados e as noti-
cias sdo narradas com o pressuposto de que ndo
existe outro caminho. Essa ideia é falsa e perigosa
pois paralisa das pessoas. E necessario buscar sai-
das e ndo aceitar o discurso conformista das elites.
Dos conflitos nascem alternativas. Uma dessas é a
procura, ou mesmo a criacao de veiculos alterna-
tivos de comunica¢ao que oferecam a versdo dos
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que nao tém voz e vez'?, impedidos de se manifes-
tarem; além disso é fundamental discutir publica-
mente novos critérios para a entrega de concessoes
de radio e televisdo. De acordo com Marcondes
Filho,
a critica é um sintoma de sobrevivéncia, um
sinal de que ainda ‘ha algo vivo no sistema. A
insubordinagdo, a ousadia, o atrevimento sdo
sistemas de critica, sdo demonstra¢des de que

nem tudo estd reduzido a zeragem maquinica
e informatica (Filho, 2002, p. 17).

Em inimeras pesquisas que realizamos sobre
midia, identificamos um outro modo que denomi-
namos de banalizagdo (Guareschi, 2002b), e que
faz uso de diferentes estratégias que chamamos de
entretenimento, ou humor (Adorno, 1978); de fait-
divers, que apela para o sensacionalismo (Barthes,
1984); e da ironia (Mongelli, 1983).

Uma das pesquisas que realizamos foi a anali-
se do programa “Casseta e Planeta”, veiculado pela
Rede Globo durante varios anos da década de 1990.
Demos destaque principalmente a maneira como
ele era recebido pela populagao. Dentre os diversos
episodios selecionamos os que se referiam a acon-

12 Um exemplo desta realidade é a persegui¢do que sofrem as Radios Co-
munitdrias. A lei n° 9.162 de 1998 estabeleceu diretrizes sobre o seu
funcionamento. A legislagdo aprovada ¢ extremamente restritiva. Além
disso, os processos dos pedidos de licen¢a permanecem parados duran-
te anos. A consequéncia ¢ que muitas Radios iniciam sua programagao,
enquanto aguardam a aprovagdo. Af aparece a ANATEL, com a Policia
Federal, para lacrar essas emissoras, retirando até seus equipamentos.
Fica-se admirado de que para a aprova¢do de uma rddio comunitdria é
necessario, em geral, esperar anos, ao passo que para seu fechamento as
medidas sao aplicadas de imediato.
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tecimentos ou a personagens da politica. A partir
de discussdes com grupos focais, pudemos identi-
ficar alguns achados ilustrativos. Por exemplo: as
pessoas ficavam indignadas quando se mostravam
as cenas comicas e até chocantes que retratavam
praticas de alguns politicos. Mas sua indignagdo
parava ai. O programa nao os levava a pensarem
na politica e a se organizarem para propor algum
tipo de agdo que pudesse conduzir a alguma mu-
danca. Riam, indignavam-se e nada mais. Sinteti-
zando, pode-se concluir que tais programas os le-
vavam a “rir de si mesmos”, como o0s mais criticos
afirmavam, mas no fundo os mantinha alienados e
iludidos (Guareschi, 1999; Guareschi, 2002b).

Gealdo Canali, em sua tese de doutorado so-
bre a maneira como quatro grandes revistas nacio-
nais trataram a tentativa de criagdo do Conselho
Federal de Jornalismo, cunhou um novo modo
ideologico que denominou de higienizagdo, que
seria um modo empregado quando, nao havendo
mais condi¢oes de manter as formas simbdlicas até
entao convenientes, estas sdo adaptadas aos novos
tensionamentos para serem assim neutralizadas
(Canali, 2005). Esta estratégia é semelhante ao que
Dorfman e Mattelart (1978) chamam de “recupe-
ragio”.

Fechamos, assim, mais um anel do nosso “fu-
nil”. A discussao da ideologia, como noés a defi-
nimos aqui, ¢ central para uma analise critica da
midia. Os modos e estratégias, exemplificados,
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sdo um material bom e provocativo para que estu-
dantes, grupos de discussdo e outros possam fazer
exercicios de leitura e de assisténcia critica de tex-
tos, fotografias, programas, contos, piadas etc.

No afunilamento de nossa discussdo, apresen-
tamos outro referencial de andlise critica que pode
ser muito util para determinados fatos comunica-
cionais. E a chamada “teoria dos filtros”.

3. A Teoria dos Filtros

As consideragdes que seguem tém como pano
de fundo o trabalho de Herman e Chomski (1988),
onde eles se propéem fazer uma analise criteriosa
do papel dos meios de comunicagao de massa es-
pecificamente para uma sociedade como a nossa,
isto é, uma sociedade capitalista.

Numa sentenca paradigmatica, que funda-
menta a discussdo, eles afirmam que “a propagan-
da esta para a democracia, assim como a violéncia
esta para a ditadura”. A grande diferenga é que
para a maioria das pessoas ¢ evidente e considera-
do como algo sem discussao, que os regimes dita-
toriais empregam a violéncia; mas ninguém se da
conta que, no que se refere aos regimes assim ditos
democraticos, ha um outro tipo de violéncia, sutil
e disfar¢ado, que se chama propaganda.

Os resultados, contudo, nao diferem muito
em qualidade; ambos procuram legitimar formas
e relagdes assimétricas e injustas de dominagao e
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de opressao. Segundo os autores, num mundo em
que ha concentra¢ao de riqueza e conflitos pro-
fundos de interesses, algumas sociedades, como
as autoritarias, empregam a violéncia para se re-
produzirem e legitimarem; outras, que se autopro-
clamam “democraticas”, empregam a propaganda,
exercida e articulada pela midia. Acontece, porém,
que ¢ muito mais dificil perceber a fungdo da pro-
paganda quando a midia esta nas maos do sistema
privado, onde, aparentemente, ndo nos aperce-
bemos das diferentes estratégias e manobras que
substituem a censura aberta.

A Teoria dos Filtros, como Herman e Chomski
denominaram suas investigagdes, retrata e se fun-
damenta na desigualdade de distribuicao da ri-
queza e do poder que determina os interesses e
escolhas feitas pela midia. As noticias sao “filtra-
das” e manipuladas por um grupo especifico, que
privilegia seus interesses politicos e individuais. O
material para publicagdo deve passar através de su-
cessivos “filtros”, chegando ao publico purificado
e devidamente esterilizado contra algo que possa
contaminar seus interesses particulares.

Essa operagdo ocorre de forma tao sutil e na-
tural que a propria midia chega a se convencer de
que ela esta escolhendo e interpretando as noticias
de forma objetiva e integral, baseada em valores
que costumam ser apresentados como “profissio-
nais”.

Vejamos, entdo, quais sdo os principais filtros.
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Na analise dos diversos fatos comunicacionais, de
textos, de programas, sugere-se que se “passem’
esses filtros criticos, para se constatar o que eles
detectam de ideologia e de valores éticos.

3.1 O tamanho, a posse e a orientagdo ao
lucro dos meios de comunicagao

Qualquer grande meio de comunicag¢do, numa
sociedade que se fundamenta no Modo de Produ-
¢ao Capitalista, constitui-se hoje também como
uma empresa, que necessariamente se rege pelo
principio de obteng¢do do maior lucro possivel. As
pessoas que dominam essas empresas possuem
importantes interesses em comum com outras
grandes corporagdes, com bancos e, inclusive, com
governos. No que se refere ao governo, as grandes
empresas da midia estdo, em geral, atreladas a ele
e necessitam, na maioria das vezes, determinadas
licengas para funcionamento. Essa dependéncia,
tanto técnica como legal, pode ser usada, algumas
vezes, para disciplinar a midia e limitar sua liber-
dade de expressao.

Os ocupantes dos altos escaldes da sociedade,
juntamente com os governos, definem a agenda de
noticias e fornecem a maioria dos topicos, nacio-
nais ou internacionais, para as camadas inferiores
da populagdo e para o publico em geral. Torna-se
claro, por isso, que tanto o tamanho, a proprieda-
de privada e a necessidade de se conseguir lucros,
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exercem um controle sobre o que pode ser dito e
sobre a maneira como deve ser dito.

3.2 A importancia da publicidade

Néao ¢ segredo para ninguém que conhega
minimamente o funcionamento de uma empresa
de midia, qual a fonte principal de recursos finan-
ceiros dessas empresas. E a publicidade, de certo
modo, o “patrao” da empresa, isto é, quem compra
e/ou paga os programas, quem da subsidios para a
midia. A midia, por seu lado, compete com esses
“patroes”, desenvolvendo meios par atrai-los. Pro-
cura evidenciar como sua produgao serve e corres-
ponde aos desejos e necessidades da publicidade.
Na maioria das vezes as escolhas, ou decisoes, da
publicidade, vao determinar o sucesso da midia. A
publicidade se torna uma “referéncia normativa”,
que determina as condigdes de sucesso da midia.
No momento em que determinadas praticas fe-
rirem o primeiro mandamento, que é a obtenc¢ao
de lucro, tais praticas sdo suprimidas, sejam quais
forem. Sdo inumeros os exemplos de programas
importantes e educativos que sairam do ar porque
o faturamento nao satisfazia.

A importancia da publicidade pode ser aufe-
rida de alguns calculos feitos por analistas da mi-
dia. Para qualquer rede de televisdo americana, por
exemplo, a queda de 1% num respectivo programa,
significa uma perda de 80 a 100 milhdes de dolares

151

Os
CONDICIONAMENTOS
EXERCIDOS PELA
PUBLICIDADE



AS
DISCRIMINAGOES
CONTRA 0S

QUE PENSAM
DIFERENTE

Pedrinho A. Guareschi

ao ano. Apesar de ndo podermos encontrar dados
para o caso brasileiro, pode-se adiantar que ele nao
¢ muito diferente do americano. A falha desse su-
porte financeiro pode traduzir-se numa falha do
programa em si, o que mostra uma inter-relagdo

intima entre o sucesso da midia e o poder da pu-
blicidade.

Nao ¢é dificil concluir a forte discriminagao
sofrida pela classe trabalhadora e a midia alter-
nativa devido a essa politica de publicidade. A
maioria das firmas se recusa patrocinar inimigos
ideoldgicos, ou aqueles que, de certa forma, pode-
rao ameagar seus interesses. A publicidade sele-
ciona programas de acordo com seus principios
e valores que, com raras excegdes, sdo cultural e
politicamente conservadores. Grandes compa-
nhias de publicidade raramente irdo patrocinar
programas com conteudo critico e ideoldgico
como, por exemplo, a degradagdo ambiental, a
denuncia do perigo de plantas transgénicas, as
atividades da industria militar.

Os donos das empresas sabem que esses pro-
gramas nao sao vendaveis e que, se forem coloca-
dos no ar, implicariam em altos custos financeiros
e, ainda mais, poderiam ofender o poder publici-
tario. Desse modo, os programas que trazem sérias
denuncias e estimulam controvérsias e espirito cri-
tico, serao cada vez mais ignorados, pois, poderao
interferir no “humor consumista” da popula¢ao.
Os programas devem divertir, distrair, e as vezes
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denunciar ou trazer temas provocantes e escabro-
sos, mas nunca em tal medida que possam preju-
dicar os que, direta ou indiretamente, financiam
esses programas.

3.3 As consequéncias da selegdo das noticias

Analisamos e especificamos agora a estratégia
de dissimulagdo, ja mencionada anteriormente. Os
meios de comunica¢do possuem uma relagao sim-
bidtica com as poderosas fontes de informacao,
com as necessidades econdmicas e com a possibili-
dade de vantagens reciprocas.

A midia possui uma demanda de noticias di-
arias e em horarios estabelecidos, que devem ser
cumpridos. Mas ela ndo consegue manter repor-
teres e cameras em todos os locais onde se espe-
ra surgirem noticias, ou histérias importantes. A
economia exige que se concentrem em locais sig-
nificativos onde ocorrem os boatos, onde as confe-
réncias de imprensa sdo realizadas. A sede do go-
verno, o departamento de policia, as sedes das or-
ganiza¢des comerciais, sdo bases para concentrar
cameras e reporteres. De outro lado, existe grande
interesse da parte deles em se tornarem fontes de
noticias, e a midia transmitira as noticias oficiais
“objetivamente”, protegendo essas instituicoes de
qualquer possivel critica.
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Um fato interessante sucedeu na Polonia,
quando o Sindicato Solidariedade exigiu que seu
congresso fosse transmitido ao vivo; mas junto
com isso, exigiu que seus representantes estives-
sem presentes na “sala de corte”. Pois é ali que o
diretor responsavel comanda a manipulagdo das
cameras para que filmem o que ele bem enten-
de e onde sao escolhidas as imagens que vao ao
ar. Em outras palavras: é na “sala de corte” que
se faz um programa. A transmissdo acabou nao
indo ao ar, pois o sindicato ndo conseguiu ter
acesso ao local onde se faz a selecdo do que é
transmitido (Tilburg, 1984). Ao apresentarmos
as técnicas para andlise da midia impressa, prin-
cipalmente os jornais, aprofundaremos mais
esse filtro.

3.4 A impossibilidade de neutralidade

Um ouvinte qualquer de radio, ou um teles-
pectador de televisdo menos avisado, tém a im-
pressdo de que a noticia vem embalada numa aura
de “neutralidade”. Supomos que elas sejam de fato
assim como foram transmitidas, como as escuta-
mos. Poucos sdo os que tém consciéncia que tal
noticia ja passou por uma série de metamorfoses,
obedecendo a interesses dos controladores (Gua-
reschi, 2003). Comeca que a noticia veiculada é,
em geral, uma entre tantas outras possiveis noti-
cias. Mas nds a tomamos como um fato natural e
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unico. Raciocinamos: “Foi isso que aconteceu”. E a
aceitamos tranquilamente.

E mais: ndo nos damos conta de que essas
noticias poderiam ser dadas de muitos modos di-
ferentes; poderiam ser redigidas com outras pala-
vras, em outros termos; poderiam incluir outros
atores; poder-se-ia dar énfase a diferentes circuns-
tancias. Nos “absolutizamos e naturalizamos” o
fato e passamos a assumir que essa é a maneira de
se dar uma noticia, e que ela é “a inica e a melhor”.

Mais sério, contudo e, por isso mesmo, com
muito mais poder de persuasdo e chance de acei-
tagdo, sdo os comentarios feitos por determinados
“peritos”, “técnicos”, “experts”, que vemos nor-
malmente em telejornais ou mesmo em radios. A
noticia ja é tida como “neutra”; os comentaristas
sdo assumidos como simples narradores de algo
que aconteceu, por isso também “neutros’; mui-
to mais crédito, contudo, é dado e, supostamen-
te, deve ser dado a esses “técnicos”, pois eles estao
amparados, além do mais, no seu saber de especia-
listas, de pessoas que estdo a servigo da “pesquisa”
e sO procuram a “verdade” dos fatos; eles nao esta-
riam interessados em “distorcer” os acontecimen-
tos. A palavra deles é como que uma palavra sagra-
da, pois além de tudo esta amparada na autoridade
da “ciéncia”.

Herman e Chomsky (1988, pg. 23-25) denun-
ciam e deixam escancaradas as estratégias que
sdo usadas para esconder a parcialidade e os fal-
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sos pressupostos presentes em tais crencas. Eles
fizeram uma andlise, pelo espago de um ano, do
programa noticioso de maior prestigio, de maior
crédito e considerado como de maior “imparcia-
lidade” da televisao americana, o “McNeil-Lehrer
News Hour”. Identificaram a procedéncia dos “ex-
perts” convidados ao programa para falar sobre
terrorismo. Os resultados demonstraram o pro-
fundo viés presente nessa escolha. Excluidos os
jornalistas (25% dos convidados), os outros 75%
dos convidados foram: 54% membros atuais ou
anteriores do Governo; 15,7% “think tanks” con-
servadores: 13,5%; pessoas ligadas a universidades;
e 5,6% pessoas pertencentes a governos estrangei-
ros e outros.

A conclusdo é que ndo basta convidar experts
para que haja imparcialidade numa discussao, ou
numa noticia. Precisa ver quem sao e de onde pro-
vém esses experts. Mas o fato de que as pessoas sdo
consideradas “experts”, legitima suas falas e passa
a ilusdo de neutralidade e imparcialidade, ingre-
dientes fundamentais para uma boa persuasio e
possivel manipula¢ao dos ouvintes ou espectado-
res.

O papel, pois, dos “intérpretes”, tradutores,
comentaristas das noticias, supostamente neutros,
mostra-se importante e central na construcao e
fabricacdo do que ¢é real e, dentro do que ¢é real,
do que ¢ aceitavel, plausivel, justificavel e do que
merece, ou nao, consenso. Eles trazem, inclusive,
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um investimento afetivo a noticia. Constroem o
seu publico de admiradores e fas. Passam a ser le-

gitimadores oficiais do mundo da realidade e plau-
sibilidade.

3.5 A oposigdo e pressdo dos grupos
organizados

Um dos “filtros” mais poderosos, mas pouco
discutido, é a articulagdo de grupos organizados
para criar oposi¢ao e pressdo contra determinado
contetdo da midia, ou contra programas, ou apre-
sentadores. Isso é feito em forma de cartas, tele-
gramas, telefonemas, processos, ameagas e outras
possiveis formas de reclamagdes e agdes retaliado-
ras. Tal oposic¢do se torna desconfortavel e, muitas
vezes, custosa para os meios de comunicagdo. A
forma mais comum é a pressdo sobre os anuncian-
tes para que retirem seus patrocinios.

Essa tatica é, na maior parte das vezes, exer-
cida por grupos conservadores. Contudo, comega
também agora a ser empregada por grupos popu-
lares e outros setores da sociedade, devido a faci-
lidade de uso das midias sociais e outras formas
rapidas e baratas de comunicag¢do. Exemplo claro
disso é a CAP (Comissdo de Acompanhamento a
Programacao de Radio e Televisdo), que discuti-
mos no capitulo III.

Essa habilidade em produzir oposigao e, espe-
cialmente, oposi¢dao poderosa e ameagadora, pode
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estar relacionada ao exercicio de a¢des terroristas,
mas também ao exercicio da democracia e da par-
ticipagdo cidada. Ela cresce paralelamente com os
rendimentos crescentes dos homens da industria
e do comércio. Para se ver livre desses ataques, a
midia procura, inicialmente, “tratar bem” essas
organizagdes. Mas a medida que as contradigoes
forem se tornando insustentaveis, guerra aberta é
declarada, com pedidos de investigagdo por parte
das organizag¢des da midia, principalmente quan-
do os questionamentos sdo feitos por movimentos
populares.

O motivo de termos apresentado mais esse
anel de nosso funil é que, ao analisar qualquer fato
comunicacional, ou qualquer programagdo midi-
atica, podemos investigar como eles podem sofrer
modificagdes ao passar por esses filtros, descarac-
terizando-se, tornando-se fonte de preconceitos,
inverdades e prejudicando possiveis segmentos da
populagio.

4. Analises e técnicas especificas de
leitura critica da midia

Ao nos aproximarmos da tltima parte do nos-
so esquema, pensamos oferecer, com certas limi-
tagoes, algumas “ferramentas” que se mostraram
uteis e proveitosas, a partir de nossa pratica com
estudantes, grupos populares, organizagoes, clubes
de maes, comunidades de periferias e rurais. Sao
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apenas sugestdes. Elas devem ser adaptadas para
as diversas circunstancias. Algumas se prestam a
analisar varios tipos de comunicac¢io, tanto em
jornais, como em radios e televisdo. Outras servem
apenas para um determinado meio de comunica-
¢a0, ou programa.

Inicialmente, queremos relembrar a diferenca
que ha entre midia impressa e midia eletronica,
como visto no capitulo III: a midia impressa é como
se fosse uma empresa privada, particular. Todos os
que quiserem e possuirem recursos, montam um
jornal, uma revista, escrevem um livro. As vezes
podem ser boletins esporadicos, folhetos, revistas
mensais ou semanais, jornais mensais, semanais
ou mesmo didrios. Basta registra-los. Evidente-
mente, ndo se eximem da responsabilidade pelo
que escrevem e publicam.

Ja a midia eletronica, principalmente o radio
e a televisao de canal aberto, isto é, que usam o es-
pectro publico, sdo concessdes publicas tempora-
rias, ndo tém dono, pertencem ao povo.

Para o nosso caso, contudo, pois queremos
oferecer elementos para uma leitura critica da
midia, ndo vai ser tdo importante essa distingao.
Todos os veiculos de comunicagdo, tanto na mi-
dia impressa, como na eletronica podem fazer uso
da ideologia, isto é, todos eles podem usar formas
simbolicas para criar ou reproduzir relagdes de do-
minacao.
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E ¢ isso que nos interessa analisar. Por isso
apresentamos instrumentos que podem ser em-
pregados em varios tipos de midia, ou mesmo em
um s6. Algo comum a todas as analises de pro-
gramas e que incluimos em cada uma delas, sio
perguntas orientadoras. Algumas perguntas feitas
para determinado meio ou programa, podem ser
aplicadas a outros meios e programas. Iniciamos
com a midia escrita.

4.1 - Analise da midia impressa (jornais,
revistas, livros, etc)

O que segue sdo algumas pistas para se co-
megcar uma analise dos meios impressos. Vamos
privilegiar sempre perguntas, pois muitas vezes os
temas e possibilidades sdo muito amplos e cada lei-
tor, ou grupo de trabalho, deve procurar a melhor
maneira de analisar um meio impresso. O pano de
fundo mais geral para contextualizar e referenciar
essa critica sdo os trés primeiros pontos discutidos
nesse capitulo I'V: qual o papel da midia numa so-
ciedade capitalista; quais os modos e estratégias
ideolédgicas presentes nesses discursos; e como
examind-los através dos diferentes filtros (ver fi-
gura 4.1).

A responsabilidade dos proprietarios e dos
profissionais nunca pode estar ausente, e uma das
perguntas que deve ser feita a todo meio impresso
é: qual a responsabilidade social desse meio? Para
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um exemplo de como pode-se fazer uma critica a
um jornal, tendo como referencial a questdo da
responsabilidade social, pode-se ver o livro: Di-
ario Gaticho - que discurso, que responsabilidade
social? (Guareschi e Biz, 2004).

O roteiro que segue pode servir de guia para
a analise dos diferentes textos de uma midia im-
pressa:
a) A fung¢do da midia impressa (jornais, revis-
tas, livros)
b) A nao neutralidade das noticias
c) Na sele¢do da noticia estd a opinido do jor-
nal

d) Como identificar, no longo caminho da no-
ticia, o ‘fato’ e a ‘versdo do fato’

Detalhamos rapidamente esses quatro pontos.

a) A funcdo da midia impressa

Um primeiro passo, na analise critica de um
meio impresso, é tentar compreender seu contex-
to e coloca-lo dentro do referencial mais amplo de
uma sociedade. Ja vimos, ao discutir o que é uma
sociedade, que nossa formagido social capitalista
se define a partir das relagdes de dominagdo, que
os meios de produgao tém donos; e de exploragao,
onde se busca o lucro através da exploragao do tra-
balho. Na verdade, essas relagdes centrais dividem
seus participantes em dois grupos basicos: os do-
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nos do capital e os trabalhadores. Vimos, também,
que as institui¢des sociais brotam das tensoes so-
ciais existentes na sociedade, e os meios de comu-
nica¢ao sdo uma dessas instituicoes.

A pergunta bésica que se deve fazer, é, entdo:
como regra geral, a quem serve o meio especifico sob
andlise?

Numa sociedade que se define por relagdes
contraditdrias entre capital e trabalho, o veiculo se
coloca de que lado? Defende que interesses? Qual
sua linha editorial? Defende que valores?

Essa pergunta vai, em tese, estabelecer dois
grandes grupos de meios: os que defendem o capi-
tal e os alternativos. Por que alternativos? Pelo fato
de que, em principio, como vimos ao analisar a so-
ciedade no inicio desse capitulo, a midia foi insti-
tuida para manter e reproduzir a situagdo presente;
e a imprensa alternativa ¢, em geral, a que procura
buscar outros caminhos ao sistema vigente.

b) A ndo neutralidade das noticias

Essa ¢ uma segunda pergunta que deve ser
feita. Ao discutirmos os “filtros”, referimo-nos a
questdo da neutralidade. Confira e aplique esse fil-
tro ao meio especifico sob analise. ~ E necessério
prestar atengdo a duas coisas:

Primeiro: na maioria das vezes, a imprensa
convencional, isto é, que se enquadra no sistema,
nao aceita essa divisdo entre imprensa que repro-
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duz a situagdo e imprensa alternativa. Ela insiste
em dizer que ¢ neutra, ou imparcial e chega a afir-
mar até que essa divisdo ¢ ridicula, maniqueista,
radical. Tudo bem. Nosso trabalho de analise tem
de proceder devagar, passo a passo, dia-a-dia, noti-
cia a noticia, estabelecendo elementos que possam
justificar essa afirmativa.

No capitulo I, ao discutirmos a educagdo,
mostramos, com cuidado, a impossibilidade de
neutralidade em educa¢do. O mesmo vale aqui
para a comunica¢do. Uma andlise cuidadosa pode-
ra identificar essa contradi¢ao fundamental, pois
esse ¢ um divisor de aguas. Pode até acontecer, e
isso ¢ comum, que num jornal que se alinha com
o sistema, aparecam matérias que defendam os
trabalhadores, critiquem o préprio sistema. Mas o
importante ¢ ir a fundo na identifica¢do da opg¢ao
do veiculo que vocé esta analisando.

E preciso descobrir sua linha editorial, a que
interesses serve e defende. E a conclusao vai ser
que ele nunca é neutro, mesmo que assim o afirme,
uma vez que é impossivel ser neutro; a dimensao
valorativa esta presente em todos os fendmenos e
em todas as a¢oes. Falando com toda clareza: dizer
que alguém e, como no presente caso, o que se es-
creve possa ser neutro, ou é ingenuidade, ou é ma
té (Guareschi, 2000). Nao ha outra alternativa para
quem se pretende trabalhar com temas que carre-
gam consigo significado e valores. Tomar consci-
éncia de quais sdo seus valores e confessar, hones-
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tamente, por quais valores ele esta se orientando, é
a unica maneira coerente de poder dar conta desse
dilema®.

Segundo: dentro dos que defendem o sistema,
pode haver diferengas. Nem sempre uma diferenca
de fundo, mas diferengas quanto a aspectos espe-
cificos, a propostas ou politicas particulares. Vocé
vai encontrar, entdo, meios mais alinhados com
determinadas ideias, mais progressistas, e outros
mais conservadores. Mas quando se trata de de-
fender a estrutura fundamental do sistema, estabe-
lece-se uma alianca basica entre todos os veiculos
patronais.

O correto e coerente seria que cada meio dis-
sesse com clareza qual sua linha editorial e a as-
sumisse. Que nao mistificasse. Um veiculo de co-
municagdo maduro e consciente, declara aberta-
mente qual sua posi¢ao. No caso brasileiro, quanto
as revistas semanais, temos um caso interessante:
nas ultimas elei¢des para Presidente da Republi-
ca, apenas uma declarou abertamente que apoiava
um determinado candidato. Todas as outras, num
processo de mistificagdo, afirmavam que queriam
se manter “neutras”. Na verdade, escondiam o
jogo e, com isso, enganavam seus leitores. Evi-
dentemente, ¢ também muito mais comodo para
elas, pois ndo se comprometendo no momento

13 No livro “O Direito Humano a Comunicagéo - pela democratizagdo da
midia” (Guareschi, 2013), capitulo 4 tentamos aprofundar essa comple-
xa discussdo.
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de apoiar determinado programa ou candidato, é
muito mais facil, depois, aliar-se aos que vencem.

c) Na selegdo da noticia esta a opinido de um
jornal

Uma terceira pergunta, seria: qual a selecdo
que o meio impresso faz, na publicagao das maté-
rias, isto é, dos fatos, noticias, comentérios. E im-
possivel ndo selecionar, mesmo por que é impossi-
vel a um meio de comunicacio dizer, ou escrever
tudo a respeito de um topico. E toda selecdo é uma
opgdo. E toda opgdo se guia por critérios. E nes-
ses critérios esta presente o interesse, os valores, as
prioridades, as opinides que esse veiculo. O pro-
prio sociologo Max Weber (2001), que mais se em-
penhou em defender a neutralidade nas ciéncias,
reconhece que nesse ponto da sele¢do, ¢ impossivel
manter-se fora de interesses valorativos.

Um exercicio muito bom e pratico para se
descobrir como ¢ feita a selecdo, é comparar as
noticias publicadas pelos diferentes meios de co-
municagdo. Se em sua cidade ha diversos meios,
¢ interessante fazer uma pequena estatistica sobre
as escolhas das noticias feitas por um ou outro ve-
iculo. Aos poucos, vai-se identificando por onde
caminham seus interesses.

Para se ter uma ideia de como essa selecdo fun-
ciona, vejam a seguinte pesquisa de Hester (1976).
Ele fez um estagio de trés semanas na agéncia de
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noticias Associated Press, em Buenos Aires. Du-
rante esse tempo foram transmitidas 30.000 pala-
vras, em 1.636 itens noticiosos, para Nova lorque.
De 14, os editores selecionaram e retransmitiram
para o resto do mundo, inclusive para a América
Latina e Buenos Aires, 7,8% do que tinha sido en-
viado. Agora, vejam: desses 7,8% retransmitidos,
um terco era de elogio aos Estados Unidos. Sobre
toda a América Latina, apenas 9,9%. Agora o mais
interessante: que tipo de noticias eram privilegia-
das? Vejamos: do total das noticias que vieram de
Buenos Aires, apenas 13% eram sobre terrorismo
e violéncia; mas das 7,8% retransmitidas, 47,66%
versavam sobre esses temas.

O que isso pode significar? Ao discutimos
a importancia da midia (Capitulo II), vimos que
ela constrdi a realidade, e com valores. Ora, se as
noticias vindas da América Latina (AL) falam que
aqui ha muito terrorismo e violéncia (metade das
noticias!), essa vai ser a realidade latino-americana
para o resto do mundo. Deste modo, forma-se a
opinido puiblica mundial sobre a AL. E veja mais:
se os Estados Unidos quiserem, por exemplo, fazer
retaliagdes contra a AL, vai ser mais facil, pois a
opinido publica do pais foi construida com fortes
conotagdes negativas, isto é, que os latino-ameri-
canos sdo preponderantemente violentos e terro-
ristas. Haveria ja uma justificagdo até para uma
invasdo. Esse é um pequeno exemplo. Ampliando
isso, vocé vai constatar a forca que possuem os
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meios de comunicagdo em assuntos politicos, eco-
noémicos, culturais, religiosos.

d) Como distinguir na noticia entre o ‘fato’ e a
‘versdo do fato’

Comece por um meio de comunicagdo de sua
cidade. Se houver mais veiculos, faga uma compa-
racdo. Nao vai ser dificil descobrir logo quais os
valores que cada um defende. E, a0 mesmo tem-
po, vai poder identificar as diferencas entre um
determinado fato e a versdo do fato como divul-
gado pelo meio. Para isso preste atengdo a algu-
mas noticias que o meio de comunicagao divulga
diariamente. Procure saber mais dessa noticia por
outros caminhos. Vocé vai notando as diferencas
entre as diferentes versdes. Mas o mais importante
¢ identificar as diferen¢as nas noticias e ver como
elas sdo construidas, os termos empregados, as co-
nota¢oes valorativas desses termos, etc.

Os meios de comunicagdo possuem editoriais.
Neles encontra-se a opinido do veiculo. Para se
descobrir o que os editoriais defendem, é ttil saber
que eles sdo construidos dentro de uma estrutura
que se assemelha a um “silogismo 16gico”. Que é
isso? E uma argumentagio em que hd trés proposi-
¢des: uma geral, outra particular e uma conclusao.
Por exemplo: proposi¢ao geral: todo ser humano é
mortal. Proposi¢ao particular: Pedro é um ser hu-
mano. Conclusao: logo, Pedro é mortal.
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Essa é também a estrutura basica de um edi-
torial. Um exemplo, dos mais comuns em jornais
de grandes proprietarios. Uma afirmagao geral: a
propriedade privada é garantia de liberdade. Em
seguida, uma particular: tal movimento social esta
desrespeitando a propriedade privada. Conclusao:
esse movimento nega a liberdade. Vocé vai encon-
trar inumeros editoriais com essa argumentagao.

Como fazer uma analise de um editorial como
esse? Questionando as afirmag¢des, ou mostrando
que a conclusdo esta errada. Por exemplo: se eu
aceitar que a propriedade privada é condi¢ao de
liberdade, a conclusao é que todos os que nao tém
propriedade, nao sdo livres; no Brasil, entao, 80%
dos brasileiros ndo sao livres! E ainda mais: ao se
criticar um movimento social que procura ter aces-
so a terra, por exemplo, serd que esse movimento
social nao esta lutando justamente para poder ter
uma propriedade, e com isso ser livre? Alids, ¢ essa
a luta da Reforma Agraria. O que se esconde, por
detras da proposi¢ao principal é que eles nao di-
zem tudo. Deveriam dizer assim: a propriedade
privada é garantia de liberdade para alguns, isto é,
os que ja tém propriedade. Como consequéncia, s6
eles tém o direito de ser livres, os outros nao.

Acreditamos que com esses elementos, ja é
possivel iniciar um trabalho. O importante e indis-
pensavel é comegar a trabalhar, fazer um exercicio
pratico. Em cada exercicio, vai-se adquirindo mais
pratica. E com isso mais consciéncia, mais liber-
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dade, mais responsabilidade, que é a tarefa funda-
mental da educacao.

4.2 Analise critica de programas de radio

Detivemo-nos mais longamente sobre a midia
escrita, pois ela representa uma fatia importante
da comunica¢do que forma a opinido publica. A
midia impressa permanece, e pode ser lida e relida
varias vezes, servindo também como documen-
tagdo e legitimagdao de muitos discursos feitos no
radio e na televisdao. Passemos agora a analise de
programas de radio.

O radio é um meio de comunicagdo muitas
vezes subestimado. Mas ele tem uma forca muito
grande na formagdo da opinido publica. A grande
vantagem do rddio é que ele pode ser carregado
conosco para qualquer lugar. Ele nos acompanha e
¢ nosso companheiro mesmo quando fazemos ou-
tras coisas, como trabalhos caseiros, quando diri-
gimos. Além disso, conforme o censo de 2002, é o
aparelho que mais pessoas possuem: 87,4%, segui-
do bem de perto pela TV: 87%. Interessante tam-
bém lembrar que no Brasil apenas 82% possuem
geladeira.

O radio tem um amplo espectro de programa-
¢do: informa as noticias, apresenta comentarios;
toca variados géneros musicais; transmite progra-
magoes religiosas (algumas estagdes transmitem
apenas isso); e chega até ao esporte, onde possui
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enorme audiéncia. Claro, ndo podemos esquecer
0s comerciais, com 0s quais somos continuamente
bombardeados.

Em cada uma dessas programacgoes poder-se
-ia fazer perguntas especificas para se fazer uma
analise critica. No que se refere as noticias e aos co-
merciais, pedimos licen¢a para remeter o leitor as
analises que faremos ao tratarmos desses topicos
nos programas televisivos. Vamos nos deter aqui
apenas numa rapida discussdo sobre os programas
musicais, e depois vamos analisar algo que ¢ espe-
cifico das radios: a figura do comentarista, ou do
ancora.

Os programas musicais possuem audiéncias
cativas, principalmente entre os jovens. A pesquisa
que fizemos sobre audiéncia de radio (Guareschi,
2002b), mostrou que a maioria dos jovens optam
por musica. Mas é bom observar que junto com a
musica, vao implicitos valores e maneiras de pen-
sar e agir desses musicos.

Gostariamos de deixar aqui uma pergunta
fundamental para uma analise critica: qual é a im-
plicagdo cultural dos programas musicais?

A cultura é o que um povo, uma comunidade,
tem de mais precioso e sagrado. E a maneira de co-
mer, beber, cantar, dangar, criar os filhos, se visitar.
Se quisermos destruir um povo, é s6 destruir sua
cultura. Costuma-se dizer que a cultura é a alma de
um povo; no momento em que ela é descaracteriza-

170



Midia, Educagdo e Cidadania

da, esse povo facilmente pode ser dominado. E a do-
minagao da cultura, muitas vezes, leva a dominagao
politica e economica. Trocar a maneira de consumir
¢, muitas vezes, levar a dependéncia econdmica. A
Nestlé foi condenada como responsavel pela morte
de 8 milhdes de criangas, pois através da propagan-
da do leite Ninho, “que substitui o leite materno”,
fez com que muitas maes mudassem esse habito
cultural e deixassem de amamentar e, com isso, mi-
lhoes de criangas morreram (Guareschi, 2003).

Ora, a pergunta que gostaria de fazer é: as ma-
sicas que sdo tocadas, a “filosofia” dos cantores e
compositores difundem que valores culturais?
Esses valores sao humanistas, ajudam as pessoas
a crescer, a ter mais consciéncia, e com isso me
levam a mais liberdade e responsabilidade, como
vimos no capitulo I, ao discutimos a questao da
educagao?

Ainda um lembrete: o que falamos acima, pode
ser aplicado também a outros programas, como,
por exemplo, aos programas religiosos: quais as
implicagdes culturais presentes em determinados
programais religiosos que se baseiam fundamen-
talmente em angariar dinheiro? Ou em convencer
as pessoas que sao pecadores, que devem se con-
verter, criando, muitas vezes, mais sentimento de
culpa do que ajudar a se libertarem e serem felizes?
De que libertagdo falam os pregadores m seus pro-
gramas? Essa religido leva a consciéncia, a liberda-
de, a responsabilidade?
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A maioria das emissoras de radio possuem lo-
cutores que desempenham o papel de “ancorar”
determinados programas, comentando as noti-
cias. Algumas radios estdo ligadas a determinados
jornais, e o papel dos comentaristas ¢ retomar as
noticias desse jornal e comenta-las. Esses locutores
e comentaristas procuram estabelecer um elo bas-
tante estreito com os ouvintes, em geral para poder
cativa-los e manté-los “ligados”. Usam, para isso,
de todos os expedientes possiveis. Tente identificar
e fazer uma critica desses expedientes.

E mais: quais os valores dos comentaristas?
Quais os critérios empregados para fazerem as in-
terpretagoes das noticias? Colocam-se de que lado?
Defendem que interesses?

Numa longa pesquisa que fizemos sobre co-
mentaristas descobrimos um fato interessante: eles
agem a semelhan¢a de “programas” de um com-
putador (desculpem a comparagdo, ndo queremos
transformar ninguém em maquina, é uma analo-
gia), que “processam” as informagdes, de acordo
com seus valores, seus interesses, seus pontos de
vista, isto é, de acordo com seu “programa” ide-
ologico. Chamamos a essa pesquisa de “Os pro-
cessadores da Informagao” (Guareschi, 2002b, pp.
97-192).

Foi interessante poder identificar como de-
terminadas noticias eram “processadas”, isto é,
transformadas de acordo com o que o comentaris-
ta queria. Qualquer dado, ou informagao iria obe-
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decer a um “programa” ja construido de antemao.
Se esse programa ordenasse, por exemplo: deve-se
desconfiar dos movimentos sociais; ou: os jovens
sao imaturos, nao devem ser levados a sério; ou
ainda a outras afirmac¢des semelhantes que seriam
a “conclusdo” ja determinada pelo programa, qual-
quer noticia ou fato que ocorressem ja eram auto-
maticamente “trabalhados” pelo programa de tal
modo que iriam se adequar e legitimar a conclusao
ja programada de antemao. Se vocé é ouvinte assi-
duo de algum comentarista, comece a refletir para
ver qual seu “programa” valorativo. O importante
€ voce ter consciéncia e se comportar criticamen-
te diante de tudo o que estd sendo veiculado. Essa
consciéncia critica é condicao de liberdade.

Duas pequenas notas ainda sobre radio:

Primeiro: hd muitos comentaristas que trans-
formam seus programas em praticas assistencia-
listas. Sdo, em geral, os mais escutados. Passam
todo o tempo entrevistando pessoas pobres, do-
entes, necessitadas, e solicitando aos ouvintes que
ajudem a essas pessoas com cadeira de rodas e mil
outras coisas. E 0 que se costuma chamar de as-
sistencialismo mididtico, cada vez mais difundido
(Guareschi e Biz, 2005). A questao que colocamos
para analise é: a que leva tal assistencialismo? Re-
solvem os problemas? Promovem a quem? Procure
tirar suas conclusdes. E importante ainda cons-
tatar que tais radialistas, se porventura pensarem
em se candidatar, ja tém sua elei¢do praticamente
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assegurada, pois através dessas praticas assisten-
cialistas ja construiram seu “capital simbolico”. A
pergunta seria: é licita essa pratica e essa ligacdo
espuria entre a midia, que é um servigo publico e
deve se orientar por principios educativos e éti-
cos, e essa acao politica para conseguir uma elei-
¢ao?

Uma segunda nota é sobre as rddios comuni-
tarias. No Brasil, ha uma luta ferrenha contra as
radios comunitarias. Sao reprimidas de todas as
maneiras e é extremamente dificil conseguir sua
aprovagao. Por que sera? Uma verdadeira educa-
¢d0 nao deve levar as pessoas a dizer sua palavra,
expressar sua opinido, manifestar seu pensamen-
to? E ndo existe também, como vimos no capitu-
lo III, um direito a comunicagdo? Procure discutir
por que acontecem tais fatos. As radios comunita-
rias ndo se constituiriam numa pratica educativa
libertadora? E ainda mais: através delas, poder-se
-ia fazer uma critica dos jornais, das outras radios
e, principalmente, dos diferentes programas de
televisao.

Um desafio: vocé nunca pensou em iniciar
uma radio comunitaria em sua comunidade,
em seu bairro, em sua escola? Nao é tao dificil e
é, certamente, um fator decisivo na construgdo
de uma sociedade mais democratica e partici-
pativa.
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4.3 - Analise de programas televisivos

Chegamos a um veiculo de comunicagdo que
resume em si trés dimensdes que se complemen-
tam: a imagem, que é a principal, o som e o tex-
to. Ele é, hoje, o meio de comunicagao central,
hegemonico, o mais assistido. Opera através de
inimeras formas de programagédo, que procuram
ser sempre mais criativas e cativantes. Suplantou,
até certo ponto, os filmes. Tomou emprestado da
radio a novela, um programa que inicialmente se
constituia para ele num fator de altissima audién-
cia. Materializou a fala eloquente e emotiva dos
narradores de esporte. E consegue colocar uma
trilha sonora, em todos seus programas, pren-
dendo a atengao dos telespectadores por todos os
sentidos.

Na nossa analise vamos apresentar, algumas
dessas programagoes e colocar, apés cada uma,
algumas questdes que poderiam servir como ro-
teiro para uma analise critica. Lembramos, con-
tudo, que se particularizamos algumas questoes
especificas, ndo podemos esquecer que todos
esses programas se colocam dentro de um refe-
rencial mais amplo, que ndo podem ser esqueci-
dos: o contexto geral da sociedade e os diversos
“filtros”.
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4.3.1 - Analise de programas de auditorio.

A especificidade desse programa é que nele
aparecem pessoas reunidas, ao vivo, e o apresenta-
dor estabelece com elas uma relagdo direta. Se con-
sultarmos os indices de audiéncia, iremos consta-
tar que os programas mais assistidos nos princi-
pais canais de televisao aberta do Brasil sdo sempre
os programas de auditdrio.

Sugerimos aqui uma pratica que podera ser
util para um exercicio de leitura critica desses
programas a partir dos receptores. Essa analise ¢
bem mais proveitosa quando feita por um grupo
de pessoas, como de alunos ou membros de uma
comunidade. Melhor quando a analise for feita
logo depois de se assistir a determinado progra-
ma. Sendo, pode-se gravar parte do programa, ou
alguns trechos, ou entdo uma cena que se repete
nos varios programas como, por exemplo, quadros
que sdo mostrados em cada programa, e apresen-
tar essa gravagao para o grupo. As perguntas que
seguem, podem servir como roteiro e orientacdo
para a analise:

1. Como o auditorio é tratado pelo apresenta-
dor?

2. Como os participantes do programa sao
tratados pelo apresentador?

3. Quais as relagdes (comportamentos, con-
dutas, etc.) que o programa mais incentiva
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e promove? Essa parte ¢ importante, pois
muitas vezes as relagdes mais incentivadas
sao as de competicdo, individualismo, am-
bicdo, lei do mais forte, e ndo relacdes de
solidariedade, cooperacgdo, partilha, cola-
boragdo.

. Que tem a ver o programa com os interes-
ses populares, ou com a vida das pessoas?
Ele leva em conta esses problemas?

Sao apresentadas, ou sugeridas solugdes
para os problemas apresentados?

. Que solugdes sao apresentadas para os pro-
blemas apresentados? Sdo solucgoes indivi-
duais ou coletivas?

. Do que o grupo gostou, ou nao gostou?
Porque?

. Com o que as pessoas concordam e com o
que discordam? Porqué?

. As pessoas que discordam apresentariam
outras alternativas? Quais?

As trés ultimas perguntas sido importantes

e estratégicas, pois propiciam ocasido para uma

educacdo democratica e cidada. Na andlise da no-

vela, logo adiante, é apresentado um roteiro, em

trés passos, em que se pergunta do que as pessoas

gostaram, com que concordam, e as alternativas

que eles apresentam. Ele pode ser aplicado aqui

também para os programas de auditdrio. As pes-
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soas, nesse momento de discussdo, ndo sao puros
expectadores, receptores passivos, mas sao atores
ativos, expressando sua opinido, manifestando seu
pensamento, e propondo solugdes alternativas aos
problemas. E essa diversidade, pluralidade e de-
mocracia é fundamental para a constru¢ao de uma
educacao pluralista e democratica.

4.3.2 - Analise de telenovelas

As telenovelas estao entre os programas mais
assistidos pela populagao. S6 perdem para os pro-
gramas de auditorio, e as vezes chegam a suplan-
ta-los. Vamos, primeiramente, tentar compre-
ender por que elas sdo tao assistidas e qual sua
importancia. Apds, apresentamos uma pequena
técnica que, entre outras, pode ajudar numa ana-
lise critica.

Qual a razao das novelas conseguirem tanta
audiéncia? Os que refletem sobre essa pergun-
ta, sugerem que a novela tem tanta atragdo e pe-
netragdo porque ela, na verdade, reproduz a vida
cotidiana. A novela fala do dia a dia. Ela é como
que o “feijdo e arroz” do cotidiano da maioria das
pessoas. Pode conferir. Ela apresenta os problemas
familiares, as intrigas domésticas, questoes ligadas
as relagdes de género, questoes politicas etc. E se
sao trazidas situagoes de trabalho, na maioria das
vezes sdo situagdes em que se fazem presentes im-
portantes executivos(as), donos de grandes em-
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presas ou organizagdes. Mas o trabalho rotineiro,
do dia a dia, do chdo de fabrica, ndo ¢ geralmente
mostrado e ele ndo é discutido. Por que serd? Ja é
uma boa pergunta para vocé e seu grupo analisar.

Mas o mais importante das novelas é que elas
possuem uma importancia enorme na defini¢ao
dos valores, isto é, de como as pessoas devem se
comportar, agir, o que ¢ importante numa fami-
lia, numa sociedade. Nio ¢é facil perceber isso. E
preciso um pouco de perspicacia, de critica. Pois
as novelas, como se costuma dizer, elaboram o
cotidiano, isto é, tomam os fatos comuns e corri-
queiros do dia a dia e os “trabalham”, dao a eles
valores especificos, que passam a ser normalmente
seguidos pelas pessoas. Como foi dito, a novela é o
“feijao e arroz”, a alimentagéo diaria que todos nos
comemos. A novela toma essa comida e a prepa-
ra, a elabora, colocando determinados temperos,
dé-lhe determinada aparéncia. Essas sdo as cono-
tagdes valorativas, morais. Um pequeno exemplo:

Examine como as novelas, em geral, tratam a
familia. Ha alguns anos passei uns dias com meus
irmaos e encontrei um bom niimero de sobrinhos/
as que me perguntaram se assistia a novelas. Disse
que nao, mas gostaria de ver. Entdo eles me colo-
caram a par da “trama” da novela principal. Colo-
caram um papel no chio e desenharam o “mapa”
dos personagens e de suas relagdes; os dois atores
centrais que “nao se gostam”, mas que ao final cer-
tamente iriam casar; fulano que gosta de fulana,
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mas vive com outra; um que era casado com tal
moga, mas agora vive com outra.

No final das “instrugdes” perguntei: mas vo-
cés acham que isso esta certo? Eles se surpreen-
deram, pois nunca tinham pensado nisso. Mas
achavam que assim ¢é a vida. Como disse um: “se
gosta, fica”. Atengdo: ndo estou aqui defendendo
nenhum tipo de relacionamento familiar. Ape-
nas quero dizer o seguinte: a novela, através de
sua trama, “elabora”, constréi, um determinado
tipo de familia, que passa a ser “normal”, “natu-
ral”, para a maioria da populagdo. Essa é a forca
de uma novela: determinar a ética do cotidiano,
como se deve viver, consumir, morar, namorar,
rezar, trabalhar, se comportar...

Vai aqui uma sugestao para um exercicio bem
pratico de uma analise critica de novelas. Vamos
supor que vocé seja um professor/a, que pode
dispor de uma hora, ou duas, com um grupo de
alunos; ¢ uma oportunidade 6tima para uma ativi-
dade atraente e participativa. Essa dinamica, tam-
bém, pode ser adaptada a uma comunidade, a um
grupo de reflexdo, um grupo de familias, confor-
me o caso. A primeira tarefa preparatoria é gravar
parte de uma novela. Pode ser gravada toda uma
cena, ou pequenos trechos que dao uma ideia do
que a novela trata. Em geral, as pessoas ja conhe-
cem a novela, e apenas algumas cenas sio suficien-
tes para que os participantes lembrem o contetdo
e o enredo. Nao sdo necessarios mais que 10 a 15
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minutos. Apds a apresentagdo da novela sugere-se
um exercicio em quatro passos:

Primeiro passo: pergunta-se: do que vocés
gostaram e do que nao gostaram? Os participan-
tes comecam a falar. Primeira surpresa: as pesso-
as estdo agora falando, pois antes estavam apenas
vendo e ouvindo. E mais: estdo se dando conta de
que ha pessoas que gostam de uma coisa e outras
de outra, que vivemos uma sociedade pluralista,
diferenciada. E isso pode contribuir para que te-
nhamos atitudes mais democraticas e cidadas.

Segundo passo: pergunta-se: com o que vocés
concordam e do que discordam? Nessa discussao,
uma segunda surpresa: além de as pessoas falarem,
estdo também pensando, pois para se concordar,
ou discordar, é necessario refletir e buscar valores.
E mais: novamente se aprende que as pessoas pos-
suem valores diferentes, dos quais se pode discor-
dar, mas que devem ser respeitados.

Terceiro passo: a partir das discordancias ob-
servadas, passa-se a uma terceira pergunta: se nao
estdo de acordo, como fariam, entdo? Mais uma
surpresa: as pessoas falam, pensam e criam! Nesse
momento elas estdo imaginando, colocam em a¢ao
sua criatividade e iniciativa. Constroem um novo
roteiro, um novo script.

Chega-se assim ao quarto passo: convidam-se
as pessoas a montar uma nova novela, conforme
o script que elas propuseram. Nova surpresa: as
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pessoas falam, pensam, criam e representam. Os
pedagogos sdo unanimes em afirmar que, no mo-
mento em que uma pessoa ¢ capaz de representar,
de colocar-se no lugar de outra, de se descentrar,
de desempenhar e assumir o papel de ator, é nesse
momento que ela verdadeiramente cresce na di-
mensdo do ser, amadurece como pessoa, se plura-
liza. Os artistas, que em sua atuagao desenvolvem
essa capacidade de representar, sdo a prova con-
creta do desenvolvimento dessa sensibilidade.

Uma constatagdo importante decorrente des-
se exercicio, ¢ que um educando, um participante
de grupos como esses, que faga um, dois ou mais
exercicios semelhantes, nunca mais serd 0 mesmo
no momento em que for assistir a uma novela, ou
aum programa de televisao. Ele podera ver, acom-
panhar, mas estara atento as diferengas, a relativi-
dade daquilo a que esta assistindo, a possibilida-
de de que aquilo poderia ser diferente; em outras
palavras, desenvolvera e aprimorara seu espirito
critico.

Esse ¢ um exercicio bem pratico. Mas ha ainda
outras maneiras de se discutir uma novela, fazen-
do, por exemplo, perguntas como as que seguem:

- As telenovelas exercem influéncia na vida
das pessoas? De que maneira?

- Como ¢ apresentada a realidade nas novelas?

- A justa distribui¢ao dos bens é mostrada pe-
las novelas?
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- Como os pobres e as camadas sociais ex-
cluidas podem melhorar sua vida segundo as no-
velas?

- Como as minorias - indios, negros, mulhe-
res — sao mostradas nas novelas? Que papéis elas
desempenham?

- Por que os artistas negros quase sempre assu-
mem papéis secundarios nas novelas?

- Os valores apresentados sdo os valores de
que segmento da sociedade?

- Como aparece a relacio homem-mulher (pa-
triarcalismo e sexismo)?

- Que tipo de familia é mostrada na novela?

- Ha interesses na defesa, ou privilegiamento,
de determinada classe social na novela?

- Como fazer da telenovela uma parceira no
dialogo familiar?

Alguns sugerem ainda que o alto indice de au-
diéncia das novelas revela a busca de satisfacoes
para as frustragdes da vida real. Que acha disso?
Sera um sintoma de fuga da realidade, de aliena-
¢ao?

4.3.3 - Andlise de programas de humor

Os programas de humor sdao muito comuns na
televisao brasileira. E sao também muito assistidos
e apreciados. Em geral, sdo construidos a partir de
fatos e situagdes do dia-a-dia. Para grande parte
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das pessoas ¢ assunto para conversas no dia se-
guinte.

Mas a pergunta que poderfamos e deveriamos
fazer é a seguinte: além de fazer rir, esses progra-
mas tém ainda outros objetivos?

Durante alguns anos fizemos um estudo de
alguns programas comicos, principalmente os que
tomavam como assunto a politica. Alguns des-
ses trabalhos foram publicados (Guareschi, 1999;
2002b). As conclusdes a que chegamos ¢ que es-
ses programas desempenham um papel ideologico
muito importante, que se poderia chamar de “ba-
nalizacdo” de problemas importantes, desviando,
com isso, a aten¢do dos telespectadores para as
questdes cruciais da sociedade.

Os resultados a que chegamos, em nossas in-
vestigagdes, mostraram que os programas podem
fazer as pessoas se irritar, até se revoltar contra a
corrupgao, contra os politicos, mas elas param ai.
Nunca apresentam uma solu¢io, uma alternativa
a esses escandalos, nem levam as pessoas a se or-
ganizarem para melhorar sua situa¢do. Chega-se a
conclusdo que interessa ao sistema manter o tipo
de humor que se pratica na televisao brasileira,
pois é um humor condescendente, ligado a per-
versidade do poder, da dominagéo, da injustica e
da corrupgdo. Termina funcionando como uma
catarse social.
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Deixamos algumas perguntas que poderdo
servir para uma discussao critica:

- Ao assistirmos a um programa de humor,
queremos apenas rir e nos divertir, ou estamos
buscando outra coisa?

- Que tipos de personagens os quadros apresen-
tam? Por que as pessoas de quem se ri sdo, em geral,
personagens estereotipadas, diferentes, menos favo-
recidas, e nunca o executivo bem-sucedido?

- Por que o quadro fez o grupo rir? Sera que
nao estamos rindo de nds mesmos?

- Os que sao objeto de riso, pertencem a que
classe, ou categoria (mulher, negro, pobre, defi-
ciente, ignorante), ou a pessoas bem-sucedidas e
importntes?

- E possivel produzir outro tipo de humor na
TV brasileira?

4.3.4.- Analise de telejornais

Os telejornais sao parte central da comunica-
¢do televisiva. Juntamente com as novelas e os pro-
gramas de auditério, eles se constituem no nucleo
duro do que a TV divulga e apresenta. Mas eles
tém sua especialidade, e merecem, por isso, uma
analise mais acurada.

A grande novidade dos telejornais é que eles
nos contam o que acontece no mundo. Dizendo
de forma mais clara, eles nos dizem o que existe,
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o que ¢é realidade no mundo hoje. Mas, como ja
vimos ao discutir os “filtros”, eles nunca dizem isso
neutralmente, desinteressadamente. Hd interesses,
valores, conotagoes éticas, por detras de toda noti-
cia. E por isso que eles se tornam tdo importantes
para os detentores do poder.

Uma sugestdo pratica que pode servir para a
analise de um telejornal:

O grupo todo, quando forem mais pessoas, as-
siste a um telejornal ao vivo, ou a uma gravagdo
dele. Sao distribuidas tarefas diferentes aos parti-
cipantes do grupo:

- um primeiro subgrupo toma nota do con-
teudo das noticias;

- um segundo, conta o tempo destinado a
cada noticia, em minutos e segundos e o lu-
gar onde se deu o fato;

- um terceiro subgrupo prestara atengdo as
relacdes das noticias apresentadas com as
pessoas que as assistem, com a comunidade
em que vivem, ou em referéncia a diferen-
tes grupos da sociedade: jovens, mulheres,
negros, camponeses, etc.

Apos a assisténcia, pode-se colocar num qua-
dro, ou num cartaz, a lista com o titulo das noti-
cias e o tempo dedicado a cada noticia, na ordem
em que foram apresentadas. Em geral, as noticias
sao apresentadas em blocos, a ndo ser que uma seja
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muito importante e ocupe o bloco todo. Mas é raro
uma noticia demorar mais que dois minutos.

Inicia-se entdo a discussdo, que pode ser lide-
rada pelo grupo trés. Sdo varias as perguntas que
poderdo e deverdo ser feitas. Entre outras:

- Que significa o tempo dedicado a cada no-
ticia? Por que foi dada a ela tanta, ou tdo
pouca importancia?

- Quais os locais onde sucederam as noticias?
Foram apresentadas mais noticias interna-
cionais, dos governos, das capitais, ou co-
munidades do interior?

- Quantas noticias trataram de politica, cul-
tura, economia, esporte, religido, conflitos,
crimes, acidentes? Por que foram privile-
giadas essas noticias? Quais as possiveis ra-
zdes de tais noticias serem veiculadas?

- Quais os personagens que mais aparece-
ram? A que classe pertencem? A quem foi
dada oportunidade de falar ao vivo? Houve
algum privilegiamento de atores? Como fo-
ram tratados os trabalhadores, os politicos,
0s empresarios?

- O noticiario tem a ver com a realidade das
pessoas, da comunidade, do grupo? Em que
aspectos?

- Qual a avaliagdo ética, moral, valorativa
atribuida as noticias? Esses valores sio acei-
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tos por todos ou sdo mais aceitos e impor-
tantes para alguns grupos?

- As noticias sao dadas de forma sensaciona-
lista, como “espetaculos™?

- Qual o papel dos “ancoras”? Seus comenta-
rios favorecem a que grupos ou atores so-
ciais?

4.3.5 Andlise da propaganda e da publicidade

Nao poderiamos, num estudo sobre leitura
critica da midia, deixar de falar da propaganda e
da publicidade. Elas ocupam ao menos um tergo
de todo o tempo da programagao. Quanto a midia
impressa, principalmente jornais e revistas, o espa-
¢o dedicado aos comerciais varia de caso para caso,
chegando, em alguns momentos e dias da semana,
até a 70% das paginas.

Costuma-se distinguir entre propaganda e pu-
blicidade. A primeira tem como finalidade princi-
pal a criagdo, ou transformacao, da opinido publi-
ca, e o convencimento das pessoas sobre determi-
nados valores e crengas. Trabalha, principalmente,
com temas ligados a ideologia, a politica, a religido.
Ja a publicidade se interessa mais em vender pro-
dutos e convencer os consumidores a comprar; a
publicidade é também denominada de “comer-
ciais”. Na pratica as atividades de propaganda e
publicidade muitas vezes se confundem.
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Uma analise importante é distinguir os varios
tipos de comerciais: ha o comercial normal, que é
veiculado no espago entre uma programagio e ou-
tra, ou entre as programacgdes; ha o merchandising,
que ¢ uma propaganda embutida durante o pro-
grama, aparentando nao ser comercial; e hd o co-
mercial testemunhal, que é aquele que o apresen-
tador do programa faz pessoalmente, falando ele
proprio do objetos a serem vendidos, ou de eventos
a serem realizados e divulgados; ha, nesse aspecto,
muitos programas de entrevistas que, na verdade,
ndo passam de propagandas ou publicidade disfar-
cada. Interessante saber que o merchandising é, em
geral, 80% mais caro que o comercial normal; e a
publicidade testemunhal é também bem mais cara
que as outras. Em determinadas novelas, com alto
indice de audiéncia, s6 o merchandising chega a
cobrir o custo da gravagdo dos programas.

Mas o importante para a analise dos comer-
ciais é examinar as técnicas que sdo empregadas
para convencer as pessoas, ou para fazé-las con-
sumir. Nesse ponto, as estratégias sdo inimeras e
cada vez mais sofisticadas. E aqui se coloca a ques-
tao central. Partimos da seguinte premissa: os se-
res humanos sdo seres de consciéncia e o que os
distingue dos outros seres vivos é exatamente o
fato de poderem refletir, isto é, re-flectere, do la-
tim, dobrar-se sobre si mesmos, retomar seus pen-
samentos e agoes. SO o ser humano pode fazer isso
e nesse processo ele cresce em consciéncia, que é
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a busca de resposta as razoes de por que faz o que
faz; essa consciéncia o leva a liberdade, e essa cons-
ciéncia e liberdade o levam a responsabilidade: o
tripé da dignidade humana.

Agora a questdo: como trabalham, em geral,
a propaganda e a publicidade? Ndo se pode negar
que elas também se dirigem a seres conscientes e
levam a eles informagdes para que possam deci-
dir, com algum grau de liberdade, sobre seus atos.
Mas grande parte das estratégias empregadas sao
precisamente praticas que seguem um caminho
inverso: em vez de serem dirigidas a consciéncia,
usam apelos e estimulos que se dirigem a impulsos
e desejos vitais, mas pouco controlados pela cons-
ciéncia. Algumas dessas estratégias e praticas sdo:

- Aimitacdo: é, geralmente, inconsciente, e se da
de cima para baixo (imitam-se os mais impor-
tantes), e de dentro para fora (quando se imita
alguém, em geral ja se aceitaram suas ideias).

- A sugestao, ou autossugestdo, constitui-se
num ato psicolégico automatico, no qual
ndo intervém a iniciativa nem o querer das
pessoas, as quais se inspira uma ideia por
métodos quase hipnéticos.

- A persuasio: ¢ uma insisténcia sobre a sen-
sibilidade, que é atacada por uma série de
motivacoes afetivas, as vezes conscientes,
mas pouco logicas, mesmo quando se apre-
sentam razoes.
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- A pressao moral: ¢ um processo pelo qual
se leva alguém a agir apelando para o sen-
timento de culpa e outras motivacdes mo-
rais. Por exemplo: no dia das maes, se diz:
“Vocé nao sera um bom filho, se nao aper-
tar a mao de sua mae e ndo deixar nela um
relogio de tal marca...”

- A percepcao subliminar: consiste em esti-
mulos reais que sdo dados mas que as pes-
soas ndo conseguem se dar conta de que os
estao vendo, por estarem abaixo do limite
de percepgao consciente; é proibida por lei,
mas muito usada, principalmente em out-
doors colocados em locais em que ¢ dificil
deixar de visualizd-los. Eles permanecem
no subconsciente das pessoas e sdo ativados
no momento em que se visualiza algo pa-
recido, despertando em nos sua lembranga
com o desejo, muitas vezes, de adquiri-los.
Muitos analistas sugerem até mesmo que
¢ dessa estratégia que brotam os desejos....
Afinal, o que é um desejo?

Que acontece com tais praticas? Num exa-  CoNSEQUENCIAS
DE TAIS PRATICAS:

me mais critico e meticuloso, nota-se que as pes-
A MANIPULAGAO

soas sdo levadas a agir sem plena consciéncia e
sem terem chance de questionar ou criticar as
informacoes que recebem. Ao contrario, os co-
merciais procuram propositadamente ocultar e,
com isso, impedem, ou impossibilitam que as
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pessoas reflitam, critiquem, contra argumen-
tem, questionem.

E a isso que se costuma chamar de “manipu-
lagdo”: é um o processo que leva a transformacao,
adaptagdo ou conformacao de determinado sujei-
to. Implica a falta de plena liberdade da parte do
sujeito manipulado, por um lado; e condiciona-
mento, inclusive for¢ado, da parte do manipula-
dor, por outro lado (Luthe, 1971).

Esses referenciais podem ajudar as pessoas e
os grupos a fazer uma andlise mais critica da pro-
paganda e dos comerciais. Ela pode ser feita em
varios niveis.

Um primeiro nivel, muito interessante e im-
portante para nos darmos conta de como somos
por eles rodeados, é o seu mapeamento na comu-
nidade, ou na escola. Esse mapeamento pode co-
megar pela contagem dos painéis externos (outdo-
ors) existentes, dos folhetos distribuidos, das pro-
pagandas das lojas e armazéns, dos alto-falantes,
camelos, etc. Além disso ha, evidentemente, toda
aquela propaganda e publicidade veiculada pelos
jornais e revistas, pelas radios, TVs e outros veicu-
los, que entra em nossas casas. Importante, tam-
bém, prestar aten¢do a publicidade veiculada na
Internet. Ha alguns servidores da internet que se
dizem gratuitos; na verdade, eles vivem da publici-
dade que veiculam sempre que se usa tal servidor;
e o preco dessa publicidade é bastante alto.
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Para a andlise mais especifica da propaganda  PercunTas

ou dos comerciais, o grupo pode escolher qualquer ~ PARAANALISE
, ESPECIFICA DE UM
um, tanto os mostrados pelos veiculos, como um COMERCIAL

painel externo. Sobre eles, pode-se perguntar:

- A propaganda e a publicidade respondem
a que necessidades? Quais suas vantagens e
desvantagens? Poder-se-ia viver sem elas?

- Quais sdo as implicagdes de um comercial
normal, de um merchandising e de um co-
mercial testemunhal? Qual tem mais influ-
éncia? Por qué?

- Quais as estratégias empregadas pela pro-
paganda/publicidade que estd sendo discu-
tida? Sao manipuladoras?

- O que se poderia fazer nas comunidades,
escolas, grupos que se sentem enganados
por alguma propaganda/publicidade?

Para aprofundar mais uma analise e uma lei-
tura critica da publicidade, recomendamos o livro
de Soares (1988; 1984) e Guareschi (2015, capitulo
XXII).

4.3.6 Reality Shows

Estao sendo mostrados pela televisao, nos ulti- 0 que sko os
mos anos, alguns programas que exercem enorme  REALITY-SHOWS
poder de atragdo e que sao denominados de reality
shows. Neles, as pessoas permanecem enclausura-
das, sem computador, telefone ou qualquer tipo de
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leitura, ocupam-se com conversas em geral muito
banais e tolas, onde os objetivos e aspiragdes mis-
turam-se entre ganhar determinada quantia em
dinheiro, tornar-se conhecido, conseguir notorie-
dade que possa render empregos, ou oportunida-
des mais rentaveis nas midias de comportamento
e de exposi¢do do proprio corpo.

No ano de 2005, o reality show da Rede Globo
em sua quinta edi¢do, teve 30 mil inscritos. A acei-
tagdo, por parte do publico, é grande. Entretanto,
de acordo com Laurindo Leal Filho (em Sanches,
2005), o que aconteceu foi que a tevé incorporou
um rebaixamento de expectativas de grande parte
da sociedade. Segundo ele, o Big Brother

eliminou a dramaturgia, s6 tem edi¢do, mas é
muito pobre em termos de produgio de tevé.
Pode incluir e trazer aceitagdo a personagens
gays, pobres e nordestinos, mas isso é irriso-
rio perto da vulgaridade que o caracteriza. E
como quando se fala de merchadising social

em novelas: ¢ muito pouco para a Globo pagar
o mal que ja feza sociedade. (Sanches, 2005,

p- 56)

Nesse programa, a invasao da intimidade das
pessoas é um dos motivos de seu sucesso. Tal afir-
magdo pode servir para uma discussdo em grupo.
Pode-se questionar o quanto esses programas tém
como objetivo obter lucros; em determinados mo-
mentos do Big Brother 5, as liga¢des ultrapassaram
a casa dos 22 milhées. Dificilmente tal pratica pode
escapar a acusagdo de rapinagem.
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Para quem quiser fazer uma analise mais apro-
fundada desse tipo de programas, sugerimos o li-
vro de Vieira (2002).

Algumas perguntas poderiam ser feitas sobre
os reality-shows. Por exemplo:

- Que tipo de relagdes sao privilegiadas e in-
centivadas no programa?

- O que ¢é apresentado no programa pode
servir de modelo da vida cotidiana?

- Como fica a intimidade das pessoas?

- Alguém do grupo telefonou para votar na
escolha de algum participante? Quanto pa-
gou? Faca o calculo de quanto a emissora
lucrou, s6 numa noite, com 22 milhdes de
telefonemas.

4.4 Analise de imagens

Apesar de a imagem estar presente em dife-
rentes tipos de midia, tanto na impressa, como na
eletronica (a televisao e as inimeras midias sociais
veiculadas na Internet), julgamos oportuno fazer
aqui alguns comentarios sobre a imagem e trazer
alguns exemplos que nos podem ajudar a tomar
consciéncia de sua importancia, por um lado, e
oferecer alguns poucos elementos para analise das
imagens, por outro lado.

E dificil negar que as imagens exercem um for-
te poder na construcgdo de nossa subjetividade e na
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transmissao de valores e ideologias. Elas penetram
nosso subconsciente, muitas vezes de forma su-
bliminar, despertando nossos arquétipos e nosso
mundo simbélico. Se a imagem for veiculada em
cores ela carrega um poder a mais, pois as cores
ja possuem, nas diferentes culturas, simbologias
e significagdes criadas pelos diferentes povos, que
remetem a crengas e valores. Nesse quadro se co-
locam também as charges que carregam enorme
potencial politico, fazendo uso do humor e da ca-
ricatura.

Para quem quiser um aprofundamento maior
nas técnicas de analise de imagens paradas, re-
metemos a um excelente estudo de Gemma Penn
(2014), publicado no livro de pesquisa de Bauer e
Gaskell (2014, capitulo 13).

Trazemos dois exemplos bem praticos de
como se pode analisar imagens e a0 mesmo tem-
po mostrar como seu uso pode trazer conotagdes
valorativas positivas, ou negativas, sobre determi-
nadas pessoas e acontecimentos, respondendo a
interesses especificos.

O primeiro exemplo ocupou a pagina inteira
do Segundo Caderno do jornal Zero Hora (ZH,
Grupo RBS) de Porto Alegre-RS, no dia 8 de maio
de 1994. Importante saber que esse foi um ano
em que se realizariam elei¢des diretas para presi-
dente da Republica e um dos candidatos era Luiz
Inacio Lula da Silva. Essa eleicdo se constituia
num momento crucial na histéria politica brasi-
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u—*‘sﬁ’&ﬁ;?
| E peludo, brasileiro um
| quase dia quisesse
i humano. rodar um
| Carnivoro, filme sobre o
devora a mapinguari fé
| cabeca das teria o ator
| pesSs0as que para o papel:
| captura. E, Lula.”
| atengdo, estd
| vivo entre ]
m!l |

Jomal ZeroHora,
Segunda Cadems,
1 | 08.05.94

leira pois, como todos sabem, na elei¢ao anterior
para presidente, em 1989, deu-se o conhecido en-
frentamento no debate televisivo da Rede Globo
entre Collor e Lula, na véspera das eleicdes do
segundo turno. Lula perdeu a elei¢ao por peque-
na margem de votos e sua derrota foi atribuida,
pela maioria dos analistas politicos, 8 manipula-
¢do desse ultimo debate por orientagao, soube-se
mais tarde, do préprio Roberto Marinho, Presi-
dente das Organiza¢des Globo (Hartog, 1995).
Todos aguardavam, entdo, curiosos para ver o de-
sempenho de Lula nessa elei¢do cinco anos apos,
ainda mais porque Collor, seu adversario em
1989, fora cassado em 1991, substituido por seu
vice, Itamar Franco. A data da publicagdo dessa
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foto é por isso importante pois sabemos que as
eleicoes se realizam em inicios de outubro, mas a
« ~ » .

constru¢ao” dos candidatos comeca sempre al-
guns meses antes.

Ora, para quem analisa mais criticamente a
situagdo politica de paises capitalistas, como é o
caso do Brasil, vai perceber que subjacente aos
grupos que disputam o poder esta presente, de
maneira mais ou menos clara, um confronto de
classes: de um lado os que detém o poder econd-
mico e financeiro, que sdo as elites do pais e, no
outro polo, o grande numero de trabalhadores/
as do campo e da cidade, possuidores de bens es-
cassos e um grande nimero de excluidos de seus
direitos fundamentais. As disputas politicas reve-
lam, as vezes de maneira um tanto velada, esse
conflito préprio de uma formagiao social capi-
talista. Era evidente que as elites brasileiras nao
queriam correr o risco de permitir que alguém,
como Lula, que ja tinha assustado essa minoria
ha cinco anos atras, vencesse o pleito. Era pre-
ciso, entao, comegar a “desconstruir” a imagem
desse perigoso candidato. Ora, uma imagem nao
se constroi, ou desconstroéi, de repente. E neces-
sario algum tempo, as vezes meses de trabalho
midiatico, em doses calculadas, com veicula¢do
de noticias carregadas de valores, criagdo de fatos
favoraveis ou contrérios, conforme a necessida-
de. Por isso para uma elei¢ao que se realizaria em
outubro, maio era uma data oportuna. O jornal
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Zero Hora, coerente com sua posi¢do de classe e
de representante dessa elite dominante, passou a
cumprir, evidentemente, com seu papel de “fabri-
cagao” - construgdo ou desconstrucdo - de possi-
veis amigos ou inimigos.

O exemplo acima, tanto a imagem como o tex-
to, podem parecer chocantes. Mas eles se tornam
necessarios quando ha perigo iminente e deve-
se convencer os leitores a nem sequer pensar em
apoiar determinado candidato: “é peludo, quase
humano (sic). Carnivoro, devora a cabeca das pes-
soas que captura”. E o articulista previne os leito-
res: “E, atencdo, estd vivo entre nds”: nao é inven-
¢do, ele existe de fato.

O “imparcial e objetivo” articulista, Ruy Cas-
tro, tem receio de que talvez alguns leitores in-
cautos nao cheguem a perceber de quem se trata,
quem ¢ esse personagem quase humano, feroz e
carnivoro, por isso escracha: quem fosse fazer um
filme sobre o mapinguari no Brasil, “ja teria ator
para o papel: Lula”.

Um segundo exemplo paradigmaético da forga
da imagem na midia é uma foto estampada tam-
bém no Jornal Zero Hora no dia 11 de outubro de
2006.
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Contextualizando a foto e o fato: em 2006 hou-
ve no Brasil elei¢oes para presidente e governador.
Lula pleiteava seu segundo mandato e no Rio Gran-
de do Sul Olivio Dutra era candidato a governador.
Estavamos no més de outubro, em meio a propa-
ganda e discussoes para o segundo turno. Zero Hora
traz, entdo, uma “noticia”, supostamente “neutra”,
pois durante esse periodo ndo se poderia publicar
qualquer matéria que favorecesse, ou prejudicasse,
algum dos candidatos. O titulo da “reportagem”
era: “MST e aliados entram em campo para socor-
rer PT”. A imagem em analise é dupla: uma parte
apresenta uma enorme foice; a outra foto representa
um canteiro de cultivo de sementes, supostamente
ja conhecida dos leitores, que recordava o episddio
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da destrui¢ao de um viveiro de mudas como pro-
testo de um grupo de mulheres da Via Campesina
contra praticas de plantio de eucaliptos da Aracruz
Celulose. E em letras bem destacadas se 1é: “Depre-
dacgdo da Fazenda da Aracruz Celulose em Barra do
Ribeiro pela Via Campesina provoca repudio do PT
e do governo”.

Analisando o fato e a foto: a “noticia”, que ndo
poderia ser favoravel, nem desfavoravel, mostrava-
se, contudo fortemente negativa contra o PT, pois
remetia a dois episodios de dois movimentos que
o “socorriam”. A foice é um simbolo que remete a
morte, crimes, degolas, comunismo (Foice e Mar-
telo), instrumento que a morte e o demonio usam
para ceifar vidas. E no presente contexto insinuava
a lembranc¢a de um confronto sucedido no centro
de Porto Alegre quando um camponés, portando
uma foice, causou a morte de um soldado (fato até
hoje nao completamente esclarecido).

Na foto dos canteiros, a conota¢do negativa ja
comeca pelo préprio termo: “depredacdo”. E nos
realces, acusagoes veladas ao PT, mostrando sua
incoeréncia, contradizendo-se conforme os in-
teresses: na foto da “depredagdo”, quando o fato
se deu, diz-se que ele “provocou repudio do PT e
do governo”. Mas agora “apoio marca concilia¢ao
com PT apds invasao da Aracruz”.

Na “noticia imparcial e objetiva”, esses sao os
“aliados”, que “saem a campo para salvar o PT”: os
que degolam pessoas, os que depredam viveiros de
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mudas... E em destaque, como que dando um titu-
lo a foto, o slogan assustador: “Pela luta de classes”.

As imagens valem por centenas de palavras.
Elas trazem a memoria acontecimentos passados
carregados de simbolos e significados e possuem
um forte poder de persuasao. Dai a importancia
de analisa-las e critica-las para evitar que nos ma-
nipulem e iludam. Uma tarefa nem sempre facil,
mas indispensavel para o aprimoramento de uma
consciéncia critica e emancipatoria.

Ao concluir esse capitulo, gostarfamos de ex-
pressar nossa convic¢ao, como educadores, de que
é possivel e fundamental para uma escola, uma co-
munidade, uma familia, ou um movimento popular,
que propiciem a oportunidade a seus membros de
poderem dizer sua palavra e onde se facam exercicios
e discussdes para se garantir uma leitura critica da
midia, a fim de poder reconhecer e desconstruir uma
realidade construida dia a dia, momento a momen-
to, por uma midia viesada e supostamente neutra e
imparcial. E indispensével resgatar esse direito hu-
mano a comunicagao, pois é através da possibilidade
de dizermos nossa palavra, expressar nossa opiniao,
manifestar nosso pensamento diante das informa-
¢Oes que nos sdo bombardeadas a todo momento
que nos constituimos como cidadaos e cidadas. E é a
escola, primordialmente, o espago privilegiado para
essa tarefa de construgdo da cidadania. A educacio
¢ 0 agente primeiro e indispensavel, tanto para cons-
truirmos, como para transformarmos nossa historia.
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Aproveitamos esse final relembrar e pontuar
algumas questdes que pensamos mais pertinentes
e importantes.

Em primeirissimo lugar, lembramos que ¢é
preciso ter conhecimento e coragem para debater
os meios de comunicac¢do social. Conhecimento,
porque as artimanhas empregadas nessa questdo
central que constréi e mantém a realidade social,
sdo inumeras e complexas. Coragem, porque a re-
acao contra quem questionar os “donos” da midia
e suas praticas ndo se faz esperar, e as criticas apre-
sentadas sdo imediatamente rechacadas. Esse é um
terreno minado. Ndo apenas nds, mas também eles
sabem que o gigante tem os pés de barro, isto é: no
momento em que descobrirmos seu “nome” e re-
velarmos seus segredos, tal como Sansao, perderdo
sua forga.

Alertamos, em seguida, que essa tarefa de nos
perguntarmos, diariamente, sobre o que nos ¢ dito,
e sobre os pressupostos implicitos naquilo que nos
¢ comunicado, é uma questdo de sobrevivéncia, se
quisermos continuar cidaddos livres e conscientes.
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TRES TENDENCIAS

REFLEXAO CRiTICA
E ACAO
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As mensagens nos saos passadas como inquestio-
naveis, normais, naturais. Mas niao o sdo. Elas sdo
construidas, fabricadas e contém valores, interes-
ses; jamais sao neutras.

Em terceiro lugar, é certo que, individual-
mente, ndo vamos melhorar toda esta intrincada
armacao, que foi a construgdo do atual sistema de
comunicagdo. Mais triste, porém, ¢ a resignagao,
diante do que nos é passado como inevitavel. Tal-
vez nos falte espanto, a respeito do que nao sabe-
mos. Mas é necessdrio um crescente movimento
de resisténcia, de transformagdo do discurso em
acdo, de uma educagdo para os meios.

O Professor Ismar de Oliveira Soares (2002)
identifica trés tendéncias no enfrentamento da
midia: uma moralista, que parte da defesa contra
o impacto negativo dos meios; outra culturalista,
que procura dar as pessoas conhecimentos neces-
sarios para ler de forma adequada as mensagens;
finalmente, uma tendéncia critica, que parte do
estudo das relagoes entre receptores e midia, que
leve em conta a reflexdo sobre o lugar sécio-politi-
co-econdmico em que se encontram os receptores
e os produtores.

4

Concordamos com ele que é a terceira que
pode conduzir a maior democratizagdo da midia
e da sociedade. E fundamental demonstrar que
estamos atentos e que ndo nos furtamos a tomar
uma posi¢do frente a uma midia oligopolizada.
Um processo educativo ndo existe para se ajustar
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ao projeto hegemonico, dado como natural. Tam-
bém ¢é importante ter consciéncia que o trabalho
critico e politico ndo se faz sobre o nada, mas sobre
as contradicOes existentes na sociedade e, no caso
em questdo, as existentes no campo da midia, que
precisam ser apontadas, uma vez que seus donos
fogem da autocritica.

Compreender seus mecanismos de produgao,
transmissao e recep¢ao das mensagens e propor
solugdes democraticas faz parte do exercicio de

quem quer ser um educador consciente e engaja-
do.

O desconhecimento do passado impede a pro-
pria a¢ao no presente. Dai a necessidade de uma
atitude reflexiva sobre a trajetoria das concessoes
dos veiculos eletronicos, a um pequeno grupo, os
conhecidos “bardes da midia”.

Sempre é tempo para iniciarmos uma alfabeti-
zagdo para a midia, partindo da constatagao de que
ela é poderosamente influente ao repassar a versao
das forgas que a sustentam, ou seja, o capital finan-
ceiro e empresarial.

Dos proprietarios dos veiculos de comunica-
¢do, com certeza, ndo receberemos apoio para tal
tarefa, uma vez que eles véem estas atitudes como
irrelevantes e sem sentido. Os educadores é que
devem deixar de lado a indiferenca, a passividade,
o conformismo. E certo que novos tempos virio e,
para isso, precisamos nos preparar.
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NECESSIDADE
DE UMA MiDIA
ALTERNATIVA

CONHECIMENTO
E CONSCIENCIA
CRITICA
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Através de um posicionamento mais forte da
sociedade, poderiamos suprimir certos progra-
mas didrios ou semanais oferecidos aos telespec-
tadores.

E interessante conhecer a posi¢do dos respon-
saveis por estes programas. Ao serem notificados
das reclamagoes sobre a ma qualidade dos progra-
mas, respondem que o numero apresentado dos
reclamantes é inexpressivo. E, sendo assim, certos
“lixos” continuam no video das casas dos brasilei-
ros. Eugénio Bucci (2001, p.2),a0 comentar o Pro-
grama Casa dos Artistas, e 0 mesmo vale para o Big
Brother, afirma que “a nossa classe A econdmica
¢ a nossa classe D cultural. Ela goza encenando o
grotesco. Feios, sujos e malvados nao sao mais os
excluidos - sao os burgueses incultos que mandam
em boa parte da televisao”.

Ja é hora também de termos uma midia alter-
nativa, diferenciada, através da qual mostraremos
nossa capacidade de novas elucubragoes e elabora-
¢Oes, esquecendo a fungdo de sermos apenas vas-
salos e reprodutores do atual sistema.

Conhecimento, inevitavelmente, significa, en-
tre outras realidades, o crescimento da consciéncia
critica, que se traduz na busca de uma leitura base-
ada na inter-relagdo dos fatos, e ndo na fragmenta-
¢d0, ou na reelaboraciao da informacédo repassada,
ou na aceita¢ao pura simples da narrativa do texto,
ou da noticia veiculada pela televisao. Significa,
principalmente, compreensdo da questio do po-

206



Midia, Educagdo e Cidadania

der, da ideologia, abrindo uma discussao sobre a
concentra¢ao da midia nas maos dos poucos pos-
suidores do monopdlio da fala.

E possivel acreditar que vai acontecer alguma
mudanca? Sim, desde que a sociedade civil tome
conhecimento a respeito de como esta organizada
a midia eletronica no Brasil e acreditar que ela pre-
cisa ser democratizada. E junto com isso, a abertu-
ra de novas frentes alternativas, onde a populagao
possa se manifestar, levantando os reais problemas
que a aflige. Afinal, informagao é poder e sobera-
nia. E a tarefa da midia é defender os interesses do
pais.

Para Freire (1974), a realidade ¢é feita pelos ho-
mens e mulheres e por eles e elas pode ser muda-
da; ndo é algo intocavel, um fado, uma sina, diante
da qual s6 haveria um caminho: a acomodagéo. A
realidade ndo é apenas o que estd ai; é também o
que vird, o possivel. A utopia ja esta desenhada no
projeto de quem quer transformar; basta torna-la
presente através de nossas agoes e lutas. : “O fu-
turo esta sendo gerado no presente. Depende de
noés fazé-lo nascer, torna-lo presente” (Guareschi,
2015, p. 156). No mesmo espirito dos jovens fran-
ceses que transformaram a educagio, que ajudou a
transformar o mundo, é preciso afirmar com cora-
gem: “Sejamos realistas: exijamos o impossivel’”.
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Herbert de Souza, o Betinho, afirmava: “O ter-
mometro que mede a democracia numa sociedade,
¢ o mesmo que mede a participa¢ao dos cidadaos na
comunica¢io’.

Chegou a hora de discutir essa realidade oni-
presente e quase onipotente da midia, que procura
nos prender num circulo férreo. Como sugere
Roger Silverstone, ha necessidade de educar e for-
mar cidadaos e cidadas que criem o Quinto Poder, s6
ele capaz de controlar o Quarto Poder, a midia, que
ja controla, e muito bem, os outros trés. O papel
desse Quinto Poder é desafiar, criticar, enfrentar e
responder ao Quarto Poder.

Esse livro é uma convocacao a reflexao e a
organizacao de cidadaos e cidadas que nao se resig-
nam em resumir sua vida a consumidores passivos e
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