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Ana Claudia Martins

RESUMO

O objetivo de nossa pesquisa é analisar a instauragdo do jornalismo televisivo na TV
publica brasileira—a TV Cultura de S&o Paulo — na década de 70 e 0 modo segundo a qual ele
produziu uma determinada ineficacia politica. Trata-se de discutir o conceito de espaco
publico no mundo da informacdo e a maneira como ele se exerceu no jornal da TV Cultura.
Com isso, pretende-se melhor compreender os conceitos basicos da producéo e da construcéo
da noticia televisiva e suas implicagcbes no imaginario social contemporaneo. Assim,
finalizamos esta pesquisa com uma critica a atual cultura de massa que, através da tecnologia
e da passividade do receptor, consegue manter a auséncia do pensamento autbnomo.
Palavras-chave: Escola de Frankfurt, jornalismo, industria cultural, meios de comunicacdo
de massa, cultura de massa.

ABSTRACT

The goal of our research is to examine the introduction of television journalism in the
Brazilian public television - the TV Cultura de Sao Paulo - in the'70s and the manner in which
he produced an ineffective policy. They are discussing the concept of public space in the
world of information and the way he has exercised in the newspaper's TV Cultura. With this,
it is intended to better understand the basics of production and construction of television news
and its implications for contemporary social imaginary. So, finish this research with a critical
mass of the current culture that, through technology and the passivity of the receiver, can
maintain the absence of autonomous thinking.

Key words: Mass media, Brazilian Television, Journalism, cultural industry, mass culture.
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1 INTRODUCAO

O inicio da idéia desta pesquisa surgiu com a conclusdo do projeto de iniciacdo
cientifica: “Midia e Cultura: A influéncia da musica sertaneja no imaginario social
contemporéneol”, que foi desenvolvido entre os anos de 1996 e 1997, na Universidade
Estadual de Ponta Grossa (PR). A problemaética estudada durante a pesquisa citada apontou
alguns questionamentos sobre a relacdo entre a midia e a cultura contemporanea: 1) A
compreensdo do sucesso e da penetracdo de determinados produtos culturais, na maioria das
vezes, esta associada a influéncia que os meios de comunicacio de massa® exercem sobre 0
comportamento e o préprio modo de pensar dos consumidores de uma determinada época. 2)
A aplicacdo de questionarios de opinido publica revelou que 69,5% dos entrevistados gostam
e ouvem musica sertaneja, principalmente através do radio, que para eles, é o principal
veiculo de comunicacdo responsavel pela divulgacdo desse género musical. 3) A analise do
contelido das letras também mostrou que a influéncia da midia é bastante eficiente para
influenciar o consumo e a opc¢do musical do publico-alvo. 4) Constatou-se que a musica
sertaneja, a partir do momento em gue entrou num circuito midiatico onde ela é um produto
da industria cultural® com grande eficacia comunicativa, tende a assumir cada vez mais as
exigéncias e caracteristicas culturais que correspondem, sobretudo, a formas mais avancadas
de insercdo no mercado de consumo.

A partir destas conclusdes, surgiu um novo questionamento, desta vez, envolvendo
novamente a industria cultural e o telejornalismo relacionados com a seguinte questdo: quais
sdo os efeitos da producdo jornalistica diaria na construcdo da cultura contemporanea através
da televisdo?

Em principio, a resposta para tal questionamento estava baseada na experiéncia
profissional como jornalista (editora e produtora de matérias para a televisdo) entre os anos de
2000 a 2004, em duas emissoras afiliadas & Rede Globo de Televisdo no interior do Estado de
Sdo Paulo: Ribeirdo Preto e Itapetininga. A pratica profissional também mostrou que o0s

efeitos da producéo do telejornalismo midiatico tendem a atuar como refor¢co das normas

! Projeto desenvolvido pelo Departamento de Comunicacao Social da UEPG e orientado pelo professor Dr.
Sérgio Luiz Gadini. Ana Claudia Martins foi sua orientanda e bolsista do CNPq.

? Os meios de comunicacao de massa no estudo apontado fazem parte do fenémeno da industrializacéo da
produgdo simbolico-industrial.

* Na pesquisa citada, o termo industria cultural foi trabalhado da seguinte maneira: Devido & forte influéncia dos
estudos desenvolvidos por diversos pensadores da Escola de Frankfurt, também conhecida como Teoria Critica
(Adorno, Horkheimer, entre outros), o termo industria cultural adquiriu uma conotagdo que, na maioria das
vezes, insinua a veiculagdo “padronizada” da producdo cultural, dirigida a um publico de massa e buscando
atingir um consumo indiscriminado e acritico.
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sociais na cultura contemporanea. O que para Merton e Lazarsfeld, expoentes da critica
frankfurteana, significa dizer que a informagéo, veiculada nessa dinamica, provoca uma
“disfungdo narcotizante” que tende a tornar o individuo mais passivo e acritico e, que ao
mesmo tempo, ndo desafia ao conhecimento. E ai reside boa parte dos efeitos que a televiséo
exerce sobre 0 modo de pensar e agir dos individuos na esfera publica.

Diante desta constatagéo inicial, o projeto de pesquisa que ora apresentamos pretendeu
investigar, de maneira mais profunda, os efeitos da producdo jornalistica diaria na construcéo
da cultura contemporanea através da televisao, da seguinte maneira: 1) o objeto de estudo
delimitado foi o conceito de jornalismo publico* definido pela TV Cultura® em seu guia de
principios. 2) Andlise de discurso do guia de principios de jornalismo publico da emissora. 3)
Confrontacdo dos itens do guia com as reportagens exibidas no Jornal da Cultura, de
novembro de 2007 a marco de 2008. 4) Analise dos depoimentos dos principais
coordenadores de jornalismo da emissora. 5) Pesquisa bibliogréfica sobre o tema. 6) Partiu-se
da hipotese de que os efeitos da producdo telejornalistica diaria na cultura contemporanea
contribuem principalmente para a mudanca de funcdo politica da esfera pablica. Para
Habermas, “Ja que a esfera publica se imp&e como uma esfera politicamente ativa, também as
empresas jornalisticas consolidadas editorialmente resguardam para as suas redacdes aquela
espécie de liberdade que era, de um modo geral, caracteristica para a comunicacdo das
pessoas privadas enquanto um publico” (HABERMAS, 1969, p.215). 7) A justificativa deste
projeto de pesquisa reside, portanto, no fato de que a cultura contemporéanea e a esfera publica
podem ser apreendidas na evolucdo daquilo que Habermas chamou de sua instituicdo por
exceléncia: a imprensa.

A partir dai, pretendeu-se responder a questdo apontada por este projeto de pesquisa
por meio das principais correntes tedricas da area de Comunicacdo e Cultura: Escola de
Frankfurt, a teoria “gutenberguiana” de McLuhan, a “Sociedade do Espeticulo” de Guy
Debord, além de outros pensadores contemporaneos como Renato Janine Ribeiro, Newton
Bignotto e Terry Eagleton para a melhor compreenséo dos efeitos do telejornalismo na cultura

contemporanea.

* O objetivo do jornalismo publico da TV Cultura é atingir o telespectador — cidado, n&o o individuo
fragmentado, entendido na sua dimensdo exclusivamente pessoal (guia de principios do Jornalismo Publico da
emissora).

® A Fundag&o Padre Anchieta - Centro Paulista de Radio e TV Educativas, instituida pelo governo do Estado de
Sao Paulo em 1967, é uma entidade de direito privado que goza de autonomia intelectual, politica e
administrativa. Custeada por dotagGes orcamentarias legalmente estabelecidas e recursos proprios obtidos junto a
iniciativa privada, a Fundagdo Padre Anchieta mantém uma emissora de televisdo de sinal aberto, a TV Cultura;
uma emissora de TV a cabo por assinatura, a TV Ra-Tim-Bum; e duas emissoras de radio: a Cultura AM e a
Cultura FM (www.tvcultura.com.br).
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A primeira questdo que se pretende dissertar é sobre a televisdo e suas especificidades.
Pierre Bourdieu, em “Sobre a Televisdo”, afirma que a estrutura deste veiculo de

comunicacdo - o estudio e seus bastidores -, promove uma censura invisivel.

Mas volto ao essencial: afirmei ao comecar que 0 acesso a televisdo tem como
contrapartida uma formidavel censura, uma perda de autonomia ligada, entre outras
coisas, ao fato de que o assunto é imposto, de que as condi¢des da comunicacdo séo
impostas e, sobretudo, de que a limitacdo do tempo imp®&e ao discurso restri¢des tais
que € pouco provavel que alguma coisa possa ser dita. Dessa censura que se exerce
sobre os convidados, mas também sobre os jornalistas que contribuem para sua
existéncia, espera-se que eu diga que € politica. E verdade que ha intervencdes
politicas, um controle politico (que se exerce sobretudo através das nomeagdes para
0s postos dirigentes); € verdade também que — particularmente em um periodo no
qual, como hoje, h4 um exército de reserva e uma enorme precariedade de emprego
nas profissbes da televisdo e da radio — a propensdo ao conformismo politico €
maior. As pessoas se conformam por uma forma consciente ou inconsciente de
autocensura, sem que haja necessidade de chamar sua atencdo. (BOURDIEU, 1997,
p. 19).

Para Bourdieu, o “tempo” na televisao ¢ algo extremamente raro, mas, a0 mesmo
tempo, se gasta o tempo disponivel com a divulgacdo de coisas futeis, que, na verdade, sdo
muito importantes na medida em que ocultam os assuntos realmente importantes. E o que
Bourdieu chama da dindmica televisa de ocultar mostrando, isto é, a informacdo noticiada
pela televisao mostra o que € preciso mostrar, mas de tal modo que “ndo ¢ mostrado ou se
torna insignificante, ou construindo-o de tal maneira que adquire um sentido que ndo
corresponde a realidade”.

Outro aspecto importante levantado pelo autor diz respeito ao carater da “circula¢do
circular da informagao” na televisdo: um circulo de informacgdes que s6 diz respeito ao mundo
dos proprios jornalistas. As escolhas sobre o contetdo da programacdo sdo de alguma maneira
escolhas sem sujeito. Ora, como sdo informadas as pessoas encarregadas de informar a
opinido publica? Em linhas gerais, os jornalistas sdo informados e pautados pelas agéncias de
noticias, fontes oficiais, além dos préprios veiculos de comunicacdo, ou seja, ndo deixar de
noticiar o que a concorréncia mostrou, e se possivel noticiar primeiro.

Um dos principais efeitos desta dindmica circular da informacéo é exatamente o que
Bourdieu chamou de uma “espécie de nivelamento, de homogeneizacdo das hierarquias de
importancia”. A importancia da noticia na televisdo ndo esta mais de acordo com os interesses
da esfera publica. Atualmente, quem dita as regras do jogo é o mercado da publicidade e sua

ferramenta por exceléncia: o indice de audiéncia. Além da legitimacdo do mercado, outro
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efeito devastador do indice de audiéncia diz respeito a urgéncia, traduzido no meio
jornalistico pelo “furo”, para ser o primeiro a noticiar.

Retomaremos agora a questdo que estard presente em todos os capitulos desta
dissertacdo: a consolidacdo da industria cultural por meio dos meios de comunicacao
contribuiu para negligenciar o pensamento na esfera publica. Na televisdo, por exemplo, ndo
tempo e muito menos espaco para a expressdo do pensamento. A evolucdo dos mass media na
sociedade contemporanea, sobretudo nas cidades, acabou com o dialogo na esfera publica. Se
antes, as pessoas se reuniam nas pragas ou nas cal¢adas de suas casas para conversar uns com
0s outros, esta pratica foi substituida pelo monélogo com a televisdo, com o radio ou com o
cinema. O didlogo agora tem quase sempre uma maquina como intermediario entre seres
humanos. Nem mesmo a nocdo de tempo e espaco resistiu aos avangos das novas tecnologias
da comunicagao. Para Bourdieu, a televisao coloca em cena “a oposigao feita por Platdo entre
o filésofo que dispbe de tempo e as pessoas que estdo na agora, a praca publica, e que sdo
tomadas pela urgéncia. Ele diz, que, na urgéncia, ndo se pode pensar. E francamente
aristocratico. E o ponto de vista do privilegiado que tem tempo, e que ndo se interroga muito
sobre seu privilégio. O certo é que ha um elo entre 0o pensamento e o tempo. E um dos
problemas maiores levantados pela televisdo é a questdo das relacfes entre 0 pensamento e a
velocidade”. Ora, pode-se pensar com urgéncia? A televisdo se encarrega de mostrar a
informacdo de maneira rapida por meio de pensadores que supostamente pensam com rapidez.
Porém, € preciso se perguntar como € possivel pensar em condic¢es nas quais ninguém pensa?
As “idéias feitas” sdo a matéria-prima do pensamento. S&o idéias aceitas por todos, banais,
comuns, ndo exige um questionamento a respeito do assunto tratado. Ou nem se caracterizam
como uma comunicacgdo, pois ela ja ndo existe. Assim, a comunicagdo televisiva se resume
pela banalidade do que ja é conhecido pelo emissor e pelo receptor. Ja o pensamento, ao
contrario, segundo Descartes, faz parte de longas cadeias de razdes, isto é, por sua
constituicdo o ato do pensamento € subversivo e deve comegar por desmontar as “idéias
feitas”.

N&o é por acaso, entdo, que na ldgica da industria cultural o pensamento rapido €
perfeito para a simples captagdo das “idéias feitas”. Quando os individuos sdo transformados
em consumidores ndo h& mais espaco para a énfase na acdo politica: na participacdo do
cidaddo na esfera publica. O objetivo do mercado publicitario é atingir de forma répida a
atencao do receptor por meio das “idéias feitas”. Assim, a televisdo contribui para formar na
cultura contemporanea somente o sudito e o consumidor, sem que simultaneamente surja o

cidad&o participante.
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Para Newton Bignotto, “o novo cidaddo que desponta seria apenas um consumidor.
Nesse mundo novo, a meu ver pouco admiravel, ndo haveria lugar para o cidaddo participante,
para a virtude civica. Talvez nem mesmo haja lugar para a acdo politica comandada pelo
interesse. Os cidaddos devem simplesmente buscar seus interesses e desejos, 0 resto vira
como conseqiiéncia”’. Como efeito desta logica incentivada pela televisdo e pela industria
cultural, o ativismo politico e a preocupacdo com o bem coletivo estdo fora de moda. No
mundo utilitario da sociedade de mercado ndo ha nem tempo e nem espaco para a acao civica.
E nem mesmo motivacdo para que os individuos se afastem da busca pelos seus interesses
pessoais.

Compactuando com as alegorias apocalipticas de Adorno e Horkheimer, o avango da
televisdo e da reprodutibilidade técnica na cultura contemporanea vai resultar na concepgao
de um individuo sem aura® e numa vida moderna vazia de sentido. O homem “pds-
gutenberguiano” de McLuhan ¢ um individuo dominado pelo avango das novas tecnologias da
comunicagdo de massa. Como um dos mais significativos e representantes dos Integrados da
teoria da comunicacdo, McLuhan prop@e a naturalizacdo dos mass media como um processo
bioldgico e evolucionista que ndo poderia deixar de acontecer. E ao individuo moderno resta
aceitar passivamente a onipresencga, sobretudo, do cinema, do radio e da televisdo penetrando,
compondo e ressignificando tudo a sua volta. Restando-nos, entdo, na contemporaneidade
apenas a alma barbarica, ou o que Walter Benjamin chamou de experiéncia praticamente

extinta:

E a experiéncia de que a arte de narrar estd em vias de extingfo. S&o cada vez mais
raras as pessoas que sabem narrar devidamente. Quando se pede num grupo que
alguém narre alguma coisa, 0 embaraco se generaliza. E como se estivéssemos
privados de uma faculdade que nos parecia segura e inalienavel: a faculdade de
intercambiar experiéncias (BENJAMIN, 1980, pp.197-8).

A questdo principal desta dissertacdo, sobre os efeitos da producédo jornalistica diaria
na cultura contemporanea através da televisdo — tanto para apocalipticos como para integrados

— levanta um problema que apresentaremos e tentaremos encontrar saida durante o percurso.

® O termo somente recebe significado filos6fico pelas maos de Walter Benjamin. Semanticamente a palavra
origina-se na traducdo do grego alra para o latim aura, que significa sopro, ar, brisa, vapor. Sua ilustracdo como
circulo dourado em torno da cabeca, tal como aparece em imagens religiosas, talvez derive da identificagdo
vulgar entre o termo grego e o latino aureum (ouro), que deu origem a palavra auréola. Simbolicamente,
entretanto, ambas (aura e auréola) indicam um procedimento universal de valorizagdo sagrada ou sobrenatural de
um personagem: a aura designa a luz em torno da cabeca dos seres dotados de forga divina, sendo que a luz é
sempre um indice de sacralizagdo (PALHARES, 2006, p.13).
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O problema diz respeito a como escapar do dominio da industria cultural para produzir um
jornalismo publico?

Na busca de uma resposta convincente, analisamos a proposta de jornalismo publico
que é defendida pela TV Cultura de Sado Paulo, por meio do seu telejornalismo: Jornal da
Cultura, que vai ao ar de segunda a sabado, a partir das 22 horas. Esta escolha se justifica a
medida que ¢ impossivel negar a influéncia na historia da televisdo brasileira, “a partir de
1965, da Rede Globo de Televisdo, vinculada por um lado a familia Marinho e por outro ao
regime ditatorial implantado no pais pelos militares a partir de mar¢co de 1964. Ambos
trabalharam num projeto chamado: integracdo nacional. Em 1965 foi criada pelo governo
militar a — Empresa Brasileira de Telecomunica¢bes — (EMBRATEL) com o lema: a
comunicacdo é a integracdo. O objetivo era a integracdo da sociedade brasileira e, pela
ideologia, manter a dominagdo via a comunicacdo” (GUARESCHI; MAYA; BELTRAO;
2002, p.1).

Em relagdo ao objetivo da penetragdo das televisdes comerciais no Brasil ndo resta
duvidas: a massificacdo do consumo por meio da publicidade e do mercado voltado para as
massas, sem praticamente nenhuma importancia com a esfera publica. Portanto, ndo ha
nenhum compromisso social e muito menos com o bem-estar comum. Mas, o que dizer ou
pensar de uma entidade que em 2008 completara 40 anos de existéncia no pais e que se
intitula cada vez mais publica? E, além disso, como escapar da influéncia da dominacéo do
mercado publicitario quando empresas privadas estdo patrocinando e apoiando a¢bes dentro
de uma emissora que se diz publica?

Partimos também da hipétese de que compreender a influéncia da inddstria cultural no
mundo midiatizado é o caminho mais pertinente para chegarmos até as respostas necessarias
levantadas pelas questdes desta dissertacdo. Compreender o espetaculo da barbarie e os seus
efeitos na cultura contemporanea para encontrar uma saida contra as determinacdes técnicas e
ideoldgicas dos media.

Deste modo, em cada capitulo, faremos uma anélise sobre os principais elos entre a
industria cultural e seus efeitos na cultura contemporanea através da televisdo. No capitulo
um, apresentaremos as principais correntes tedricas que protagonizaram as discussdes sobre o
dominio da inddstria cultural ao longo do século XX. E, sobretudo, a influéncia que a
televisdo adquiriu na vida contemporanea, incluindo fatos historicos do pais contados por
meio do telejornalismo da TV Cultura. Influéncia que Bourdieu chamou de “uma forga de

banalizagao™:
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Por seu poder de difusdo, a televisdo levanta para o universo do jornalismo escrito e
para o universo cultural geral um problema absolutamente terrivel. Por comparacéo,
a imprensa de massa que causava estremecimentos (Raymond Williams langou a
hip6tese de que toda a revolucdo romantica em poesia foi suscitada pelo horror da
imprensa de massa) parece pouca coisa. Por sua amplitude, por seu peso
absolutamente extraordinario, a televisdo produz efeitos que, embora ndo sejam sem
precedente, sdo inteiramente inéditos. (BOURDIEU, 1997, p. 62).

Discutiu-se, ainda, a influéncia da televisdo na vida das pessoas e 0S seus possiveis
efeitos, de acordo com os conceitos defendidos pelos autores da Escola de Frankfurt, como
Adorno e Horkheimer. Adorno entende a televisdo como “ideologia” e questiona a sua
capacidade de mostrar verdadeiramente a realidade como ela é, mas para ele, a TV mostra
apenas uma pseudo-realidade, com o intuito de gerar uma falsa consciéncia da realidade no
sujeito. Adorno acredita que a televisdo precisa ter programas de qualidade exatamente para
elevar o nivel cultura da programacéo televisa e com isso melhorar o gosto popular. Nesse
sentido, entende-se o papel fundamental das emissoras publicas de TV, com programacfes
voltadas exclusivamente para a educacdo, informacdo, cultura e a arte. Os perigos da
influéncia da televisdo, sobretudo das redes comerciais, também foi apontado por Bourdieu.
Para ele, a televisdo comercial contribui de fato para a ndo existéncia do cidaddo politico e
mobilizador em detrimento de uma TV que passou a assumir e a banalizar a nossa existéncia
social e politica. As questBes levantadas pelos dois autores ficaram ainda mais evidentes
guando se discutiu a questdo da influéncia dos meios de comunicacdo de massa na
contemporaneidade. Bucci lembrou que a comunicacdo de massa, além de modificar a prépria
natureza da imprensa, tende a misturar os dominios da arte e do jornalismo num mesmo
“balaio de imposturas éticas, prontas para o consumo e inimigas da virtude tanto artistica
(criar em conformidade com a imaginacdo) quanto jornalistica, falar em conformidade com a
verdade factual”. Neste contexto de industria cultural, as midias se transformam em
verdadeiras industrias de informacéo e entretenimento e o publico também é transformado em
mercadoria. O publico se revela ele mesmo mercadoria, passivel de ser vendido ao mercado
publicitério, o que sera decisivo para a transformacéo do jornalismo em industria, os meios de
comunicacdo se dedicam mais e mais a ampliar seus publicos, ndo mais como cidadaos
reunidos, mas cada vez mais como consumidores anénimos, dispersos de si, mas compactados
enguanto massa. Com isso, o destino final e tragico do telejornalismo é nada mais do que a
fusdo organica do jornalismo com o entretenimento, sobretudo, nas emissoras comerciais e
voltadas aos interesses da sociedade do consumo.

No capitulo dois, a analise concentra-se principalmente nas especificidades do proprio

meio e principalmente na estrutura do jornalismo publico da TV Cultura. Neste capitulo,
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foram analisadas as matérias do Jornal da Cultura no periodo de novembro de 2007 a margo
de 2008, por meio do material coletado diretamente do site da emissora, via internet:
(www.tvcultura.com.br). Além disso, esta analise foi confrontada com o guia de principios
sobre jornalismo publico da TV Cultura e o estatuto da Fundacdo Padre Anchieta,
mantenedora da emissora. Estas analises foram elaboradas de acordo com as consideragdes
tedricas de Michel Pécheux sobre o discurso. Para Pécheux, a idéia de discurso passa a ser
trabalhada como uma forma de producédo de sentidos entre locutores. De tal modo que toda
relacdo comunicativa, na medida em que estabelece relacBes de significacdo, seja ela
imagética, audio ou textual constitui uma construgdo discursiva. Esse conceito é importante
nessa perspectiva, pois permitiu pensar as producdes midiaticas da contemporaneidade como
modalidades discursivas, podendo ser o jornalismo, cinema, publicidade, discurso politico,
musica e outras construcdes midiaticas. Ainda no segundo capitulo, confrontamos o conceito
de jornalismo publico e da TV publica defendidos pela emissora com as contribuicdes tedricas
de autores como Renato Janine Ribeiro e 0s seus conceitos sobre democracia e a republica,
Newton Bignotto e suas contribuicdes sobre o humanismo civico na atualidade, além das
contribuicdes tedricas de Leda Tenorio da Motta sobre literatura e comunicacdo e Marilena
Chaui e os conceitos de cidadania cultural e o direito a cultura. Apds a confrontagdo do
material coletado na TV Cultura com as contribui¢des dos autores citados, constatou-se varias
divergéncias entre os significados de publico versus privado, democracia e social. Para
Renato Janine Ribeiro, “a republica é um conceito romano, COMO democracia € um termo
grego. Vem de res publica, coisa publica”. Para o autor, ao contrario de outros regimes, na
republica “ndo se busca a vantagem de um ou de poucos, mas a do coletivo”. Portanto, nossa
analise neste capitulo buscou compreender como a modernidade também conseguiu separar,
por meio da televisdo, o social do telejornalismo. Com isso, sobrou bastante espaco para a
informacdo transformada em espetaculo e sensacionalismo, 0 que vai representar o carater da
democracia moderna na sociedade contemporanea e 0 que o autor chamou de sua quarta tese:
“a democracia ¢é o regime do desejo”. Mostra-se a experiéncia pioneira no pais da producéo de
telejornalismo pablico em uma emissora de televisdo: a TV Cultura de Sdo Paulo. Deste
modo, para a realidade brasileira e para a historia do telejornalismo no Brasil, a TV Cultura
coloca-se como a primeira emissora a buscar o conceito do que poderia ser o Jornalismo
Publico no Brasil. E para tentar coloca-lo em pratica, no inicio dos seus telejornais, a emissora
teve a possibilidade de contar com poucos jornalistas que tiveram a oportunidade de trabalhar
numa das principais emissoras consideradas como publica: a BBC de Londres, na Inglaterra,

ou a PBS nos EUA. O objetivo do Jornalismo Publico defendido pela TV Cultura, por
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exemplo, “age movido pela certeza de que a informagdo ¢ um bem precioso (um meio de
“educacdo permanente”), de posse do qual o receptor compreende melhor a realidade que o
circunda, forma juizos, reconsidera posicGes e se abre para o resto da humanidade. Por isso,
na TV Cultura, o interesse publico esta associado aquelas informacdes cujas conseqliéncias
sejam mais sensiveis na vida em sociedade. E o objetivo € atingir o telespectador — cidad&o,
ndo o individuo fragmentado, entendido na sua dimensdo exclusivamente pessoal”. A
experiéncia da TV Cultura, mostrou que, em muitos momentos, o foco do telejornalismo
publico ficou comprometido devido as interferéncias ocorridas principalmente na orientacéo
editorial do seu telejornal, sobretudo, quando a influéncia do poder do governo do Estado de
Sao Paulo, por meio de seus politicos, simplesmente confundiam a verdadeira vocacdo de
uma emissora publica com seus interesses privados. Com a destrui¢do da opinido publica, o
Jornalismo Publico, entendido como elemento para pensar e refletir sobre a vida em sociedade
e os interesses coletivos para 0 bem comum, na contemporaneidade, estdo cada vez mais
distantes da realidade as emissoras de televisdo comercial, especialmente no Brasil. A partir
do momento em que 0s meios de comunicacdo de massa passaram a reproduzir a ideologia
capitalista, com a supremacia do fator econémico sobre o social e a conseqliéncia evidente
deste processo é o fato de sair da cena social o telespectador para dar lugar ao consumidor, 0
que resta € sem davida o reflexo da atual sociedade pos-industrial. O que podemos perceber
na atualidade é uma padronizacdo massiva do contetdo jornalistico nas principais emissoras
de televisdo do pais. A estrutura dos telejornais € muito semelhante e 0s assuntos tratados pela
grande midia também sdo praticamente os mesmos. O resultado dessa padronizacdo e
simplificacdo da noticia é a banalizacdo da realidade e a espetacularizagcdo da noticia com o
objetivo de alcangar mais pontos na audiéncia, ja que o contetido é sempre igual.

No terceiro capitulo, analisa-se como a producdo jornalistica diaria atua sobre a
representacdo do espaco publico, social e cultural, compactuando ora com os interesses do
mercado publicitario, ora do poder politico, distorcendo a imagem do real e do verdadeiro.
Neste sentido, mostra-se como a televisdo contribui para transformar o telespectador num
mero consumidor de produtos da industria cultural porque, para Marilena Chaui, o que menos
quer a cultura capitalista ¢ “afirmar a possibilidade da justica e da liberdade, isto é, da
emancipac¢do, por meio da pratica social e politica”. Contra isso, as indudstrias culturais
formam, com as empresas em geral, um sistema cuja fungdo é produzir comportamentos de
consumo e massificar os modos de vida na contemporaneidade. Com isso, ocorre a
hipermassificacdo e a destruicdo do individuo. Nesta dindmica industrial moldada pelo

capitalismo selvagem, o telejornalismo perde sua fungdo social voltada para 0 bem comum
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para virar um instrumento indispensavel no processamento e na circulagdo das informacdes
como mercadoria: a oferta precisa ser renovada rapida e constantemente — em consonancia
com a logica da concorréncia. Num veiculo como a televisdo, por exemplo, de grande cadeia
produtiva e enorme abrangéncia, a situacdo tende a se exacerbar. As limitacdes de espaco e
tempo, combinadas a necessidade de reduzir a complexidade do real para torna-lo inteligivel e
relevante, contaminam o sistema com visfes individualizadas. Neste sentido, a objetividade
jornalistica jamais estara privada totalmente de suas inclinacGes pessoais e juizos apreciativos.
Analisado sob este contexto, o jornalismo de mercado comete duas falhas: primeiro porque
deturpa o carater de utilidade publica da atividade, depois porque instrumentaliza a relagéo
com o publico, levando-o a acreditar que aquilo que geralmente lhe é oferecido constitui-se na
materializacdo de suas necessidades e ndo no resultado de expedientes questionaveis de
seducdo ou de racionalidade técnica. Ainda que o modelo apresentado permita alguma
margem para negociacdo e escolha, quem seleciona a forma final do conteido é quem
também estabelece os termos do didlogo: a imprensa.

No quarto capitulo, a questdo central apresenta-se em como garantir o direito a
informacdo e preservar a objetividade jornalistica no telespaco publico do imaginario
superindustrial contemporaneo? No Brasil, segundo Bucci, a necessidade de emissoras de
radio e TVs publicas, ndo comerciais, nunca foi bem compreendida no pais. Para ele: “Dizer
que a sociedade democratica precisa de um padrdo equilibrado de comunicacdo social, que
estimule a pluralidade de fontes, a diversidade cultural e regional, resguardando a convivéncia
de mdltiplas vozes, € mais ou menos como falar grego. Ndo ha acumulo, ndo ha massa critica
para que se compreenda a razdo pela qual o pais precisa da presenca de uma radiodifuséo
publica ao lado da radiodifusdo comercial”. A radiodifusdo comercial e a publica devem ser
pensadas de forma complementar, sobretudo, no espaco democratico. A existéncia de
emissoras de radio e TVs publicas, com forte presenca no cenario nacional, certamente
serviria para diminuir a onipresenca das midias comerciais no telespaco publico
contemporaneo, bem como para elevar o nivel dos conteudos veiculados pelos meios de
comunicacdo de massa. Desta maneira, é preciso entender que a comunicagdo publica e a
privada tém diferentes vocagdes e ndo se pode misturd-las. E isso implica diferencas de ritmo,
de programacao, na estética de cada uma e principalmente em suas finalidades comunicativas.
As emissoras publicas, por exemplo, ndo sdo obrigadas a condicionar sua programacao em
relacdo aos interesses do mercado publicitério. As emissoras publicas ndo deveriam veicular
publicidade ordinaria, apenas mensagens institucionais de apoios culturais, o que lhes

permitiria uma grade totalmente distinta. Podem prover o espaco publico de conteudos que
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ndo sdo economicamente sustentaveis e que nem por isso deixam de ser relevantes. Para que a
pluralidade de comunicacBes realmente possa existir no telespaco publico democratico €
fundamental a convivéncia harmoniosa dos dois sistemas de radiodifusdo: o publico e o
comercial. O sentido desta analise € compreender por meio de quais prerrogativas da génese
jornalistica pode-se garantir ndo s6 nos meios publicos de comunicacdo, mas também nos
demais, a transparéncia, a objetividade e o direito & informac&o: direito fundamental para o
exercicio da cidadania no Estado democratico. A objetividade e a idéia do direito a
informacdo sdo prerrogativas da génese do jornalismo e da comunicacdo social, sobretudo,
nas midias publicas e estatais. Deste modo, ambas estdo a servi¢co do cidaddo e s6 podem
trazer contedo informativo de interesse publico e ndo jornalismo chapa-branca, ou “bancar a
advogada dos governantes com o publico” (BUCCI), tarefa para a qual a radiodifuséo estatal
jamais teve atribuicdo legal. A principal prerrogativa do jornalismo publico é o foco no
cidaddo e ndo no consumidor. Parece dbvio e simples, mas ndo é. Falar com o cidaddo nédo é a
mesma coisa que falar com o consumidor, para comecar. O consumidor é quem compra
mercadorias. Por isso, a comunicacdo dirigida ao consumidor € sempre uma comunicacao
cuja finalidade é conquistar um cliente, uma comunicacdo que sempre tem o objetivo de
“vender” alguma coisa: um objeto, um servigo, uma idéia, um rosto. Ja o cidadao ¢ o titular de
direitos, mesmo quando ndo tem dinheiro para comprar quase nada; a comunicacdo dirigida
ao cidadao versa sobre direitos e tem como finalidade despertar nesse cidaddo a consciéncia
dos direitos, estimular a conquista dos direitos. Deste modo, o jornalismo com foco no
cidaddo tem carater educativo e funcdo social: informa, alerta, orienta, estimula e ensina o
ouvinte, o telespectador ou o usuario a exercer seus direitos e deveres de cidaddo. Para
Bourdieu, a guerra que se trava entre as proprias emissoras de televisdo em busca da
audiéncia é extremamente prejudicial para a democracia. Segundo ele, "pode-se e deve-se
lutar contra o indice de audiéncia em nome da democracia. Isso parece muito paradoxal
porque as pessoas que defendem o reino do indice de audiéncia pretendem que ndo ha nada
mais democratico [...] O indice de audiéncia € a san¢do do mercado, da economia, isto &, de
uma legalidade externa e puramente comercial [...] A televisdo regida pelo indice de audiéncia
contribui para exercer sobre o consumidor supostamente livre e esclarecido as pressdes do
mercado, que ndo tem nada da expressao democratica de uma opinido coletiva esclarecida,
racional, de uma razdo publica, como querem fazer os demagogos cinicos” (BOURDIEU,
1997, p. 96).

No quinto capitulo, se discute os principais desafios da televisdo publica na atual

sociedade ultraliberal. A televisdo pablica atualmente enfrenta grandes desafios: além das
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implicacdes do estabelecimento de politicas publicas de comunicagdo social (procedimentos,
normas e mecanismos institucionais), do ambiente regulatério (jogo de forcas entre os
interesses envolvidos) e do relacionamento entre a midia, a esfera politica, 0 mercado e o
publico. Na sociedade ultraliberal descrita por Dufour, a era do “capitalismo total” no planeta,
o papel da televisdo publica fica demasiadamente sufocado e quase insignificante, j que o
neoliberalismo quer fabricar um “homem novo”: decaido da sua faculdade de juizo, o sujeito
critico de Kant e o sujeito neurético de Freud eram a matriz do sujeito na modernidade.
Diante da crise de sentido ou da significacdo em que repousa a sociedade contemporanea,
dominada pelo triunfo da sociedade de consumo, qual o espaco da televisdo publica na
contemporaneidade? A responsabilidade na televisdo no enfraquecimento da funcg&o critica do
sujeito “pds-moderno” nao estd advindo por um acaso inexplicavel da historia, mas ao final de
um empreendimento perigosamente eficaz no centro do qual encontramos duas instituicoes
maiores dedicadas a fabrica-lo: de um lado, a televisdo e, de outro, uma nova escola
consideravelmente transformada por trinta anos de reformas ditas “democraticas”, mas
caminhando todas no mesmo sentido, o de um enfraquecimento da funcéo critica. A crise de
sentido e da funcdo critica também pode ser entendida por duas significacbes imaginarias
sociais, totalmente opostas, que ha séculos impulsionam o Ocidente moderno: o projeto de
autonomia individual e coletiva, a luta pela emancipagdo do ser humano, tanto intelectual e
espiritual como efetiva na realidade social; e 0 projeto capitalista da expanséo ilimitada de um
pseudodominio pseudo-racional que ha muito tempo parou de concernir somente as forcas
produtivas e a economia para tornar-se o projeto global de um dominio total dos dados fisicos,
bioldgicos, psiquicos, sociais, culturais. Deste modo, o sujeito pés-moderno esta diante de
uma crise de identidade. Na cultura Ocidental, o processo de identificacdo, a criacdo de um
“si” individual-social, passava por lugares que ndo existem mais, ou que estdo em crise. Se as
instituicBes sociais imaginarias estdo em crise (Estado, familia, religido), em funcdo de uma
sociedade ultraliberal, como conciliar a autonomia individual com a autonomia da
coletividade? Isto €, como garantir aos cidaddos o direito a informacdo se a democracia
republicana é sindnimo da liberdade do desejo de consumir, ou 0 que Renato Janine Ribeiro
afirma sobre o problema de democracia, isto é, a sua terrivel contradi¢do: “quando ela se
efetiva — e ela so se pode efetivar sendo republicana -, é que, a0 mesmo tempo em que ela
nasce de um desejo que clama por realizar-se, ela também s6 pode conservar-se e expandir-se
contendo e educando os desejos”. Portanto, ¢ neste espaco de educar os desejos que a
televisdo publica pode exercer o seu papel de garantir ao cidaddo o direito a informagdo. Sem

duvida, uma tarefa bastante dificil, mas ndo impossivel, sobretudo, para o cidaddo escolher a
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criagdo de um “si” individual-social (Castoriadis), principalmente quando ele esta dominado

pela ascensdo do mercado na sociedade de consumo.
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2 ATELEVISAO E A FORMACAO SOCIAL CONTEMPORANEA

Por outro lado, porém, existe uma espécie de funcdo formativa ou deformativa
operada pela televisdo como tal em relacdo a consciéncia das pessoas, conforme
somos levados a supor a partir da enorme quantidade de tempo gasto vendo e
ouvindo televisdo. (ADORNO, 1995, p.76).

E inegavel a presenga e a influéncia dos meios de comunicacdo de massa na vida das
pessoas em todo o planeta, sobretudo, da televisédo na contemporaneidade, apesar dos avangos
das novas tecnologias de comunicacdo, como a Internet e mais recentemente a chegada da TV
Digital no Brasil. Praticamente 100% da populacdo do pais tém acesso as informacdes e
noticias do dia-a-dia por meio da televisdo. Em seu texto “Educagdo ¢ Emancipagdo”, Adorno
fala dos seus estudos sobre a televisdo e seu publico nos EUA. O autor afirma que ainda ndo
ha resposta sobre os efeitos que a televisdo provoca nas pessoas. Porém, ele deixa claro que
ndo € contra a televisdo, mas sim suspeito em relacdo ao uso dela em grande escala e sua
capacidade para divulgar ideologias e dirigir de maneira equivocada a consciéncia dos
espectadores. Para Adorno, “o que ¢ moderno na televisdo certamente ¢ a técnica de
transmissdo, mas se 0 conteudo da transmissdo é ou ndo moderno, se corresponde ou ndo a
uma consciéncia evoluida, esta ¢ justamente a questdo que demanda uma elaboracao critica”.
(ADORNO, 1995, p. 77). A questdo central discutida pelo autor gira em torno da influéncia
da televisdo e seus efeitos sobre a opinido publica e como conseguir que o seu poder de
esclarecimento se amplie e se reduza ao maximo possivel 0s perigos que ela representa para a
sociedade. O autor afirma ainda que é preciso, principalmente, que as pessoas que trabalham
em televisdo reflitam profundamente sobre sua atividade. Para Adorno, o conceito de
informacdo hoje é mais apropriado para a televisdo, ja que o conceito de formacdo, cujo uso
implica certos cuidados, esta mais distante do que acontece na televisdo. Para o autor, a
informacdo ndo é simplesmente a mera transmissao dos fatos. E ele acredita que é necessario

ensinar as pessoas como assistir a TV.

[...] como ver tevé sem ser iludido, ou seja, sem se subordinar a televisdéo como
ideologia. Em outros termos: o ensino que o senhor sugeriu na discussdo acerca
desses veiculos de comunicacéo de massa ndo deveria consistir apenas em aprender
a escolher o que é certo, e na apreensdo do mesmo por meio de categorias, mas
desde o inicio, este ensino deveria desenvolver as aptidBes criticas; ele deveria
conduzir as pessoas, por exemplo, a capacidade de desmascarar ideologias; deveria
protegé-las ante identificacOes falsas e problematicas, protegendo-as sobretudo em
face da propaganda geral de um mundo que a mera forma de veiculos de
comunicagdo de massa desta ordem j& implica como dado. (ADORNO, 1995, p. 79 e
80).
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2 ¢

Adorno entende “televisdo como ideologia”, “a tentativa de incutir nas pessoas uma
falsa consciéncia e um ocultamento da realidade, além de como se costuma dizer tdo bem,
procurar-se impor as pessoas um conjunto de valores como se fossem dogmaticamente
positivos, enquanto a formacdo a que nos referimos consistiria justamente em pensar
problematicamente conceitos como estes que sdo assumidos meramente em sua positividade,
possibilitando adquirir um juizo independente e autdnomo a seu respeito” (ADORNO, 1995,
p. 80). O autor fala, por exemplo, do perigo das novelas nos inconsciente das pessoas. E
principalmente no caso dos jovens quando, por exemplo, procuram imaginar o amor, e muitas
vezes as relagcbes humanas apresentadas nas novelas séo estereotipadas e desaconselhadas.
Adorno enfatiza que o problema da televisdo € a falsa consciéncia sobre a vida moderna;
sempre ocultando os reais problemas. E o suposto realismo naturalista da televisdo. Nao € que
resolve os problemas, mas os ficciona deslocando o eixo da compreensdo. O autor afirma que
0 perigo da televisdo é dar uma imagem falsa do que seja a vida de verdade. Citando Becker,
Adorno afirma que quando a televisdo e corretamente utilizada deve possibilitar o encontro
com a realidade e ndo com a ilusdo. “E seu perigo maior estd em possibilitar o encontro com a
ilusdo no lugar da realidade” (ADORNO, 1995, p. 85). Para Adorno, “justamente porque 0
mundo desta televisdo é uma espécie de pseudo-realismo, porque até mesmo o ultimo detalhe
da televisdo € perfeito, e o publico reclamaria se em qualquer instrumento técnico algo ndo
fosse exatamente perfeito, provavelmente por isto no veiculo televisivo a possibilidade de
despertar a consciéncia da realidade vincula-se em grande parte a desisténcia em reproduzir
mais uma vez a realidade superficial cotidiana visivel em que vivemos”. (ADORNO, 1995, p.
86). Adorno destaca ainda esse lado perfeito da vida mostrado na televisdo, pois tudo foi
anteriormente preparado para tal perfeicdo, mas, quando, na verdade, a vida real e como ela é
passou-se nos bastidores da televisdo. Deste modo, o autor fala da necessidade de pesquisas
para identificar os efeitos causados pela televisdo nas pessoas. E lembra, sobretudo, da
dificuldade dessas pesquisas de realmente mostrarem quais sdo os efeitos causados pelos
programas de televisdo. Entdo, Adorno sugere as pesquisas de andlise de conteudo para
melhor identificar o significado das conseqliéncias dos fenbmenos para as pessoas, mesmo

que este efeito ndo possa ser registrado.

Mas um ponto é fundamental: o fato de ndo podermos demonstrar com precisdo
como essas coisas funcionam naturalmente ndo significa uma contraprova desse
efeito, mas apenas que ele funciona de modo imperceptivel, muito mais sutil e
refinado, sendo por isto provavelmente muito mais danoso. (ADORNO, 1995, p.
88).
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Adorno propde que na televisdo aberta para o publico em geral seja colocado
programas culturais de alto nivel, aguardando que com o tempo, 0 programa atraia mais
publico e caia no gosto popular. “Quem sabe com programacgdes orientadas por esta via
poderiamos até abrir uma brecha na barreira do conformismo” (ADORNO, 1995, p. 93). O
autor finaliza afirmando que para a televisdo ser um avanco no processo de formacéo cultural
precisa apresentar programas apropriados em seu conteudo para este veiculo, a TV, e ndo
simplesmente adotar modelos impostos. E é necessario levar em conta as questfes levantadas
por Adorno sobre o conceito de informacdo, a importancia da montagem e do distanciamento
frente ao realismo, a importancia de uma interacdo entre pesquisa e producéo, e a interagdo
entre programas especiais e programacéo geral.

Em sintonia com os pensamentos de Adorno, Pierre Bourdieu em seu texto “Sobre a
Televisdo”, afirma que a televisdo realmente oferece perigo a todas as esferas da producao

cultural.

De fato, penso que a televisdo expde a um grande perigo as diferentes esferas da
producdo cultural, arte, literatura, ciéncia, filosofia, direito; creio mesmo que, ao
contrario do que pensam e dizem, sem davida com toda a boa-fé, os jornalistas mais
conscientes de suas responsabilidades, ela expGe a um perigo ndo menor a vida
politica e a democracia. (BOURDIEU, 1997, p. 9 e 10).

Bourdieu acredita que € importante falar na televisdo, mesmo os intelectuais, artistas,
escritores, etc, mas sob certas condicBes. O autor fala da questdo da limitacdo do tempo e do
assunto do discurso ser imposto. “Ninguém esta ali, como nos programas comuns, para me
chamar a ordem, em nome da técnica, em nome do publico que ndo compreendera ou em
nome da moral, da conveniéncia”. (BOURDIEU, 1997, p. 15 e 16). Deste modo, o autor
coloca a seguinte questdo: “por que nas condigdes habituais aceita-se, apesar de tudo,
participar de programas de televisdo?”. Ele acredita que a maioria dos intelectuais e
profissionais da area da cultura ndo se questiona sobre isso. Portanto, para Bourdieu, se ndo
hd o questionamento, entdo, o intelectual ndo estd la para falar alguma coisa, mas,
simplesmente para se fazer ver e ser visto. “Foi assim que a tela da televisdo se tornou hoje
uma espécie de espelho de Narciso, um lugar de exibigdo narcisica”. (BOURDIEU, 1997, p.
17). Para o autor, isso entdo é um processo para que o intelectual sempre seja convidado a
aparecer em programas de televisdo, estar sempre em evidéncia, como quer a inddstria
cultural. Ele afirma ainda que os intelectuais devam tentar um acordo com os jornalistas e

negociar as imposigdes do meio: a televisdo, no caso. “Trata-se, bem ao contrario, de associa-
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los a uma reflexdo destinada a buscar meios de superar em comum as ameacas de
instrumentalizacdo” (BOURDIEU, 1997, p. 17).

O autor também coloca outras questdes sobre falar ou ndo na televisdo e como pensar
sobre a especificidade do instrumento televisual. No Brasil, por exemplo, as redes de televisdo
tém grande alcance em todo o pais e por isso atingem um grande nimero de pessoas. Em
seguida, Bourdieu fala da censura invisivel que estd na televisdo, disfarcada das
especificidades e limitagcdes colocadas por ela, como o tempo, a imposicao do assunto, etc. O
que o autor chama de intervenc@es politicas. Sem falar também da pressdo econémica e da
censura econbmica que € exercida através dos anunciantes, pelo Estado, proprietarios das

emissoras, etc.

Essas sdo coisas tdo grossas e grosseiras que a critica mais elementar as percebe,
através dos quais se exercem as censuras de toda ordem que fazem da televisdo um
formidavel instrumento de manutencdo da ordem simbdlica. (BOURDIEU, 1997, p.
20).

O autor também destaca a violéncia simbolica que € praticada na televisdo. Para ele, “¢
uma violéncia que se exerce com a cumplicidade tacita dos que a sofrem e também, com
freqiiéncia, dos que a exercem, na medida em que um e outros sdo inconscientes de exercé-la
ou de sofré-la” (BOURDIEU, 1997, p. 22). Ele chama atencdo para o papel da sociologia,
como ciéncia e que tem como funcdo desvendar coisas ocultas, e isso pode contribuir para
minimizar a violéncia simbdlica, por exemplo, nas relacdes de comunicacgédo pela midia. Ja na
questdo do tempo, por exemplo, que é tdo limitado na televisdo, mas ha um tempo enorme
para programas de variedades e um grande numero de informac@es futeis. Portanto, Bourdieu
fala da importancia do tempo ser mais bem aproveitado, sobretudo na televisdo. “E se minutos
tdo preciosos sdo empregados para dizer coisas tao futeis, é que essas coisas tao futeis sdo de
fato muito importantes na medida em que ocultam coisas preciosas” (BOURDIEU, 1997, p.
23). E ai estd um fato muito importante, pois se grande nimero de pessoas assistem televisdo
no Brasil, entdo, essa imensa massa esta diretamente exposta a uma grande quantidade de
informagdes futeis e inuteis. Quando, na verdade, a televisdo deveria estar contribuindo para
formar cidaddos capazes de exercer sua cidadania. Bourdieu fala também do fato da televisao
“ocultar mostrando”, ou seja, nem sempre o que a televisio mostra ¢ absolutamente a
realidade. Aqui, também concordando com Adorno, ele fala do trabalho dos jornalistas na
questdo da selecdo das informacGes e das noticias. Na televisdo, Bourdieu afirma que o

principio da selecdo é a busca do sensacional, do espetacular: a televisdo faz um convite a
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dramatizagdo, no duplo sentido, isto é, coloca em cena, em imagens, um acontecimento e
exagera-lhe a importéncia, a gravidade, e o carater dramético, tragico. Para o autor, no
jornalismo, a busca pelo furo, pelo noticiar primeiro, acaba levando a uniformizagdo e
banalizacdo da informacdo, quando deveria ocorrer o contrario, como a originalidade.
Bourdieu fala da questdo de como tratar, por exemplo, o cotidiano, a vida diaria, de uma
comunidade pobre. E como é dificil fazer isso na televisdo, como se 0 meio fosse apenas um
lugar da vida bonita e cor de rosa, como nas novelas. Quando, na realidade, a vida cotidiana é
muito mais feia e problematica, mas é a vida real. Ai, entdo, o autor fala do poder da
televisdo, de carater sociologico, de produzir o efeito de real. “E, insensivelmente, a televiséo
que se pretende um instrumento de registro torna-se um instrumento de criagédo de realidade.
A televisdo se torna o arbitro do acesso a existéncia social e politica (BOURDIEU, 1997, p.
29 e 30)”. E ai mostra-se 0 fato do cidaddo politico e mobilizador ndo mais existir em
detrimento de uma televisdo que passou a assumir e a banalizar a nossa existéncia social e
politica.

Em seguida, o autor coloca a logica da concordancia, o que acaba provocando nos
meios de comunicacdo, em geral, um monopolio e uniformizacao da producao da noticia. Ele
fala tambeém da concorréncia entre os proprios veiculos de comunicacéo, as semelhancas entre
0s noticiarios e as capas de revistas e de jornais. Um ambiente que é despercebido pelos
leitores e telespectadores e que é usual no ambiente profissional do jornalista. Outro fator
destacado pelo autor diz respeito ao indice de audiéncia, o que acaba sendo uma medida da
taxa de audiéncia de que se beneficiam as diferentes emissoras. “Ao passo que hoje, cada vez
mais, 0 mercado é reconhecido como instancia legitima de legitimag&o. Por meio do indice de
audiéncia, ¢ a logica do comercial que se impde as produgdes culturais” (BOURDIEU, 1997,
p. 37 e 38). Bourdieu destaca ainda a questdo da producédo da noticia na televisdo. De como 0s
produtores sdo influenciados pela concorréncia, pelo fato de cobrir o que o concorrente
também esta cobrindo. “Essa espécie de pressao cruzada que os jornalistas exercem uns sobre
0s outros € geradora de toda uma série de consequéncias que se traduzem por escolhas, por
audiéncias e presengas” (BOURDIEU, 1997, p. 39). Outra relagdo destacada pelo autor diz
respeito entre o tempo, 0 pensamento e a televisdo. Como o tempo € curto, e para se pensar é
preciso tempo, a televisdo faz muito uso das idéias feitas, que Bourdieu chama de idéias
aceitas por todo mundo, banais, convencionais, comuns; “mas sao também idéias que, quando
as aceitamos, ja estdo aceitas, de sorte que o problema da recepcdo ndo se coloca”
(BOURDIEU, 1997, p. 40). O autor destaca ainda a questdo sobre a capacidade da televisao
de influenciar o conjunto das atividades de producdo cultural. Aqui ele trata da questdo dos
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produtos culturais para o0 mercado e a producdo cultural de vanguarda, independente da I6gica
do mercado. E um fator importante que o autor também cita sobre a profissao do jornalista e
todas as pressdes exercidas por causa do indice de audiéncia. Ele comenta sobre o0 mundo dos
jornalistas, mas, sobretudo, sobre uma emissora de televisdo especifica para mostrar como € o
trabalho jornalistico em uma emissora de televisdo. Para o autor, é preciso compreender, por
exemplo, todo o contexto social, econdmico e politico na qual a televisdo esta inserida, para
melhor entender o que pode fazer um jornalista. E entdo o autor faz uma contextualizacdo de
alguns dos maiores jornais da Franca para mostrar como os grandes meios de comunicacao
podem ser um “poder do ponto de vista dos anunciantes e suficientemente dotado de capital

simbdlico para ser uma autoridade” (BOURDIEU, 1997, p. 61).

Essa é uma das razdes que fazem com que os jornalistas sejam por vezes perigosos:
nem sempre sendo muito cultos, surpreendem-se com coisas ndo muito
surpreendentes e ndo se surpreendem com coisas espantosas. Por sua amplitude, por
seu peso absolutamente extraordinario, a televisdo produz efeitos que, embora néao
sejam sem precedentes, sdo inteiramente inéditos. (BOURDIEU, 1997, p. 62).

O autor afirma que o fato de a televisdo ter uma amplitude de audiéncia muito grande,
ela provoca muitos efeitos que ainda ndo sdo percebidos ou discutidos, como ja disse
anteriormente Adorno. Deste modo, Bourdieu coloca a questdo da amplitude da audiéncia
com o aumento da informacdo homogénea, banalizada e uniformizada, ou seja, para atingir,
em toda imensiddo do pais, 0 maior nimero possivel de pessoas. Em seguida, o autor faz uma
critica aos jornalistas, aos artistas e intelectuais, de um modo geral, e sobre 0 moralismo
tipicamente pequeno-burgués dessas pessoas. Logo depois, ele fala do poder do jornalista
através do monopdlio da difusdo da informacéo, pelos meios de comunicacdo de massa, o0 que
muitas vezes ¢ chamado de “espaco publico”. O autor destaca novamente o poder simbodlico
de o jornalista decidir o que o cidaddo deve ou ndo ver, 0 que deve ou ndo interessar ao
grande publico. O autor chama atencdo especial para essa responsabilidade. Bourdieu fala
ainda da televisdo dos anos 90 que € uma forma de voyeurismo e de exibicionismo. Assim,
Bourdieu coloca que o campo jornalistico é responsavel por todas as limitagdes impostas aos
campos de producéo cultural. E que essas limitacdes tém efeito em todos os outros campos da
sociedade.

O autor cita a questdo dos campos como acontece atualmente na televisao. Jornalistas que véo
falar sobre assuntos que ndo dominam, por exemplo. Bourdieu também trata da questdo da
divulgacdo da producgdo cultural de alto nivel para atingir a grande maioria da populacéo

como sendo algo democratico e através da televisdo. Mas ele trata essa questdo apenas como
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um ponto de vista que alguns utilizam para justificar o elitismo dos intelectuais. Quando, na
verdade, 0 acesso realmente democratico a cultura de boa qualidade é abrir o campo da
producdo cultural para aqueles que possuem realmente talento e capacidade para tal. Para ele,
os jornalistas e a televisdo perderam a sua aura por causa da influéncia da l6gica do mercado.
Com isso, a questdo cultural chega a televisdo de forma deturpada, e ndo como um problema
de producéo e de difusdo culturais. Entdo, o autor destaca que essa influéncia da logica do
mercado no campo jornalistico, cada vez mais dominante, € uma ameaca a autonomia dos
diferentes campos de producéo cultural. Essa influéncia da I6gica do mercado também atinge
certos jornalistas e produtores intelectuais que, na verdade, ndo estdo preparados
culturalmente e acabam agindo de acordo com a ldgica do mercado. Com isso, ajudam a
vender falsos produtos culturais, 0os que sd@o mais rentaveis do ponto de vista do lucro e do
mercado. Diante disso, Bourdieu coloca duas questbes para fugir desse ciclo vicioso da
influéncia da l6gica do mercado sobre o campo jornalistico e o campo da producéo cultural: o
primeiro é demarcar os limites de cada campo para evitar a intrusdo do modo de pensamento e
de acdo jornalistico; e os intelectuais devem sair do seu campo e utilizar todos 0os meios
disponiveis no seu proprio campo ou em campos externos e tentar impor as contribuicdes e as
conquistas possibilitadas pela autonomia. O autor finaliza afirmando que somente um comum
acordo entre os jornalistas, que detém o monopdlio dos meios de difusdo, e os intelectuais,
pode permitir uma divulgacdo eficaz dos produtos culturais legitimos.

“Somente tal colaboracdo permitiria trabalhar eficazmente na divulgacdo das
contribui¢des mais universais da pesquisa a também, em parte, na universalizagao
prética das condigdes de acesso ao universal”. (BOURDIEU, 1997, p. 117).

2.1 A questdo da ética nos meios de comunicac¢do de massa

Em seu texto “Videologias: na TV, os canones do jornalismo sdo anacronicos”, Eugénio
Bucci cita a necessidade da separacao da questdo da ética na comunicagdo de massa e ética na
imprensa. A ética na imprensa, segundo ele, deve priorizar a busca da verdade factual, da
objetividade, da transparéncia, da independéncia editorial e do equilibrio. O autor afirma que
o termo imprensa “designa a institui¢do constituida pelos veiculos jornalisticos, seus
profissionais e seus lacos com o publico. Refere-se, portanto, ao relato das noticias e ao
debate das idéias em jornais, revistas, emissoras de radio, e televisdo, além de sites da

Internet. J& o conceito de meios de comunicacdo de massa traz em si, desde a origem, 0
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embaralhamento sistémico entre fato e ficcdo, entre interesse publico, interesses privados e
predilegoes da esfera intima” (BUCCI, 2004, p. 127).

A assim chamada comunicacdo de massa, além de modificar para sempre a propria
natureza da imprensa, tende a misturar os dominios da arte e do jornalismo num
mesmo balaio de imposturas éticas, prontas para 0 consumo e inimigas da virtude
tanto artistica (criar em conformidade com a imaginacdo) quanto jornalistica, falar
em conformidade com a verdade factual. (BUCCI, 2004, p. 127).

O problema da ética, segundo o autor, ndo estd na sua natureza, mas no modo como
sdo empregados cujo uso, sempre instrumental, pode ser ético ou antiético. Para ele, a
natureza da industria cultural é incompativel com o projeto da verdade jornalistica e, deste
modo, como o prdprio Bucci afirma, nem de longe, o conceito de inddstria cultural pode ser
revogado na contemporaneidade. “Ou, pelo menos, com a busca da verdade factual, a verdade
tal qual ela foi sonhada e projetada pelos ideais do primeiro jornalismo surgido no calor das
revolugdes burguesas. Esse jornalismo, irmdo gémeo da ideia democratica, floresceu no
século das luzes e ganhou substancia ao longo do século XIX como a instituicdo a quem
caberia atender ao direito de informacdo (do publico) e dar materialidade a liberdade de
expressdo (dos cidaddos do publico)” (BUCCI, 2004, p. 129). Acontece que a busca da
verdade, virtude ancestral do jornalismo, é simplesmente incompativel com a ldgica dos
conglomerados comerciais da midia dos nossos dias. “A midia € aqui entendida como o
universo formado pelos meios eletrdnicos de prevaléncia global, cuja linguagem ¢é lastreada
na imagem ao vivo ou online, no qual entretenimento e relato jornalistico se embaralham de
modo sistémico. A busca da verdade era um projeto da razdo e os conglomerados ha muito se
divorciaram da razdo. N@o porque seus gestores sejam pessoas mentirosas, mas pela propria
natureza dos conglomerados e da comunicacdo tiranizada pela imagem” (BUCCI, 2004, p.
129). E exatamente por isso que na atualidade o telejornalismo no Brasil dificilmente pode ser
compreendido como o resultado de um esforco auténtico pela busca da verdade. Para o autor,

o0 verdadeiro negocio do telejornalismo néo é mais o jornalismo. Seu negdcio € outro.

“Seu negbcio ndo é sequer a veiculagdo de contetidos. As grandes
redes de televisdo aberta tm como negdcio a atracdo dos olhares da
massa para depois vendé-los aos anunciantes. E esse negocio imp&e
uma ética estranha a velha ética jornalistica. Eventualmente, o
telejornalismo pode até se alimentar da busca da verdade, mas nédo
tem ai sua deontologia. Verdade e mentira deixam de ser uma
questao central” (BUCCI, 2004, p. 130).
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Bucci fala da quest&o do hibridismo entre realidade e ficgdo na televisao e, sobretudo,
no jornalismo. “Eu, se pudesse dizer mais, ¢ acho que posso, diria que aquilo ¢ uma
excrescéncia moral que mistura a ética da ficcdo da indastria cultural com a ética do
jornalismo para cimentar uma identificacdo de tipo fascista entre o publico e o poder
encarnado na TV, poder que se vé€ alcado a condicdo de um aparelho de Estado policial”
(BUCCI, 2004, p. 131). Segundo outro trecho do depoimento de Armando Figueiredo sobre o
jornalismo da TV Cultura, este poder de aparelho de estado policial encarnado pela TV
definido por Bucci: “Depois entra o Paulo Maluf, ndo ¢? Ai mais quatro anos de dependéncia
absoluta. E foi um inferno trabalhar com esse homem. Porque ele se “embaratou” na TV
Cultura, comprou trés equipamentos que o perseguiam dia e noite, era até dificil de editar.
Porque o cinegrafista cortava de Paulo Maluf para Paulo Maluf, de Paulo Maluf... Tinha dia
que ele passava em 15 cidades e a cdmera ndo saia de cima dele. Ndo mostrava a cidade, ndo
mostrava mais nada. Era uma dificuldade para contar aquela historia. Tinha trés repérteres
que sO cobriam Paulo Maluf. Era muito ruim. Porque eram repOrteres que viajavam para 0
exterior, eram repdrteres que tinham todo tipo de facilidade. E, por outro lado, eram obrigados
a conviver com essa figura terrivel, ndo é? Mas, coisas do jornalismo. Eram escolhidas pela
chefia da época. De uma certa maneira, na época do Paulo Maluf, voltou um bando de gente
que tinha trabalhado com o Walter Sampaio e que tinha todo esse compromisso com a
ditadura, com o controle da informacéo, com a eleicdo do Paulo Maluf para presidente da
Republica, e que durante quatro anos fez de tudo para conseguir os objetivos dele. Foi um
periodo muito dificil de trabalhar aqui dentro. O jornalismo caiu para pior qualidade.
Eventualmente a gente fazia alguma matéria que se sobressaisse. A gente, no jornalismo tem
sempre alguma coisa para fazer. Entdo a matéria de denuncia ficava comigo. Mas foram
rareando, foram rareando. E se fazia muita inauguracdo de Secretarias. Nossa pauta era
basicamente ditada pelo Palacio do Governo. Tentativa de vender pauta é legitima. Agora,
uma dependéncia completa, como houve nessa época, € uma coisa muito ruim. E foi muito
dificil de trabalhar aqui. Eu ndo consigo nem me lembrar de pautas boas que eu tenha feito
nessa época. Foi um periodo muito ruim. E isso s6 passou quando o Montoro foi eleito e
houve uma oxigenagdo aqui dentro. Mudou tudo de novo. Dai voltou o Fernando Pacheco
Jord&o. N&o mais como diretor de Jornalismo, mas como Coordenador de Programagéo. Teve

uma serie de dificuldades por causa da ditadura, que ainda nao tinha acabado”.

A verdade do mercado, tomada critério da industria cultural, ndo é outra coisa sendo
a mentira porque a negag¢do, do ideal democratico e republicano”. Visto de longe, ¢
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ndo em seus detalhes, o estado, contemporaneo da indistria cultural ainda é em seu
conjunto, o grande edificio da mentira. (BUCCI, 2004, p. 132).

Na contemporaneidade, na visdo do autor, a ética apontada pela midia, na verdade, se
tornou uma nédo-ética, o que Bucci chamou de uma ética pelo avesso, ou seja, estamos na era
dos anti-valores: é o anti-valor que da o sentido da virtude, por exemplo. Para o autor, hoje
em dia, paixdes como a ambicdo e a agressividade, que eram entendidas como menores e
maléficas, foram elevadas como condi¢cdes méximas para a condita do sujeito. “Estamos
subordinados a uma “ética” (grafada assim, com aspas) da violéncia, do lucro, da excluséo e

do espetaculo. Ai estdo os padrdes éticos consagrados na midia” (BUCCI, 2004, p. 133).

Se tomarmos por base a ética original do jornalismo para entendermos a
comunica¢do de massa, viveremos uma espécie de “tilt” moral, uma paralisia do
pensamento, um vazio onde deveria haver formacdo da vontade e a agdo. O
jornalismo, como se sabe, funda-se por um direito politico e por uma conquista
histérica — a idéia democrética de que todo poder emana do povo e em seu nome é
exercido, que derruba, por sua vez, a idéia de que o poder vinha de Deus sobre a
figura do monarca sob a coroa, sobre o trono e com o cetro na médo. O jornalismo
ndo é instaurado por mercado nenhum. A idéia de empresa privada ndo ¢é
indispensavel para a realiza¢do do jornalismo — a garantia do direito a informagéo e
da liberdade de expressdo, garantias éticas, morais e juridicas, é que lhe séo
essenciais. Pode haver jornalismo sem um mercado predominantemente privado de
jornalismo. E pode haver bom jornalismo. (BUCCI, 2004, p. 134).

Portanto, para Bucci, o jornalismo, antes de ser uma técnica ou um oficio do mercado,
deveria ser considerado uma ética. Além disso, ele s6 pode ser compreendido pela idéia de
que o poder emana do povo e de que o publico, como conjunto de cidaddos, tem o direito de
saber. “E porque o poder emana do povo que o povo tem o direito de saber. E por isso que
existe o jornalismo como fungédo publica” (BUCCI, 2004, p. 134).

Deste modo, o jornalismo como funcdo publica, para o autor, sé pode ser visto como
uma comunicagédo voltada para a informacéo, para a formagéo e educacdo do povo para a
cidadania, funcdo essa bastante cara aos filésofos do século das luzes, inventores da idéia de

opinido publica. Para Bucci:

O jornalismo é concebido como fun¢do mediadora do espaco publico, como veiculo
de argumentos mais ou menos racionais, isto €, que dialoguem entre si a partir dos
pressupostos da razdo. Assim € que seus valores éticos tém o seu ponto mais alto no
compromisso com a verdade, vale dizer, com a busca da verdade, com a honestidade
intelectual, com a objetividade. Nao se faz bom jornalismo sem a boa-fé — tanto da
parte de seus praticantes quanto da parte do publico. A sua base é a confianca: nao
de que a verdade sera revelada a todos, mas de que os fatos e as idéias serdo objetos

da mais honesta procura e do mais transparente relato. (BUCCI, 2004, p. 134 e 135).
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Outro trecho do depoimento de Armando Figueiredo demonstra como era dificil fazer
0 bom jornalismo que Bucci definiu como base a confianca, isto é, de que os fatos e idéias
sejam noticiados a todos com a mais honestidade intelectual e 0 compromisso com a verdade:
“Tinha um Conselho Curador da TV Cultura também muito comprometido com o esquema
antigo. Mas j& estava comecando o periodo de abertura. Mas a gente teve uma participacdo
estreita no episédio da Campanha das Diretas... Nenhuma emissora no pais cobriu as Diretas
Ja como a Cultura cobriu. O Fernando Pacheco Jordéo teve participacdo direta no episodio,
outra vez. O primeiro comicio das Diretas, no dia 25 de janeiro de 1984... E ai veio o Governo
Montoro, volta o Fernando Pacheco Jorddo na condigdo de Coordenador de Programagéo da
TV Cultura. Vem o Ricardo de Carvalho dirigir o Departamento de Jornalismo. E como eu ia
dizendo, nenhuma emissora teve tanto comprometimento com a campanha das Diretas, nem
cobriu tdo profundamente a campanha das Diretas como a TV Cultura. Dia 25 de janeiro,
aniversario de S&o Paulo, de 1984. O Ricardo, que era o diretor de Jornalismo, e eu na Praca
da Sé ficamos no ar das 10 da manha até as 9 da noite. Uma das cdmeras que eu trabalhava
fazendo puablico deixou de funcionar por causa da agua. E no dia seguinte alguns jornais
criticaram a nossa cobertura porque estava muito de palanque. Eu gostaria de esclarecer que
estava de palanque porque as cameras que deveriam fazer o publico pararam de funcionar a
uma hora da tarde, duas delas porque ficaram encharcadas. N6s perdemos duas cameras nesse
dia. Fizemos muita entrevista com o publico. E era o que estava chamando muita atencéo.
Porque tina pais levando criangcas no ombro para assistir aquilo. Com todo perigo que havia
de haver uma debandada, de haver um ataque eventualmente contra os manifestantes. Apesar
da posicdo firme do governador Franco Montoro no episddio. Que foi quem bancou a
campanha das Diretas, em ultima analise. Mas a TV Cultura teve uma participacao
fundamental nesse processo. Divulgando para todo o pais enquanto as outras emissoras ndo
podiam. A Globo nesse dia, para se ter idéia, falava em uma festa de aniversario para Sdo
Paulo que houve na Praca da Sé. As outras emissoras praticamente ndo tocavam no assunto. A
TV Cultura foi fundo nesse episddio mais uma vez em uma posicdo de vanguarda, em uma
posicdo decisiva pela redemocratizagdo no pais”.

Segundo Bucci, na contemporaneidade a questdo da ética encontra-se bastante
prejudicada em funcdo dos desafios em torno da busca pela ética na informacgédo objetiva,
baseada na verdade factual. Os maiores perigos nesta busca é, sem duvida, 0s perigos
mascarados pelo capital e/ou pela demagogia. “Quero localizar, aqui, apenas dois aspectos

desse processo de esgar¢camento da objetividade e da verdade no jornalismo com o advento da
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comunicacdo de massa: a producdo do publico enquanto massa e o entrelagamento do relato
factual as técnicas de ficcdo, quer dizer, a fusdo da reportagem com o entretenimento”
(BUCCI, 2004, p. 136). Para o autor, nos séculos XVIII e XIX, a comunicacao jornalistica era
grandemente definida pela literatura (assim como o proprio espaco publico burgués é muito
influenciado pelos saraus literérios). Além disso, era, sobretudo, uma expressao do publico ou
dos cidaddos reunidos em publico, uma expressdo da liberdade de opinido, do direito a
informacdo e & emancipacio pela educagio. “A medida que o publico se revela ele mesmo
mercadoria, passivel de ser vendido ao anunciante, 0 que sera decisivo para a transformacéo
do jornalismo em industria, os meios de comunicagdo se dedicam mais e mais a ampliar seu
publico, ndo mais como cidadados reunidos, mas cada vez mais como consumidores andénimos,

dispersos de si, mas compactados enquanto massa” (BUCCI, 2004, p. 136).

A imprensa aumenta vertiginosamente suas tiragens, as impressoras
se agigantam, as revistas e os jornais falam cada vez mais ao
consumo e cada vez menos ao cidaddo enquanto sujeito politico. Os
meios eletrénicos de massa constituem o ponto a partir do qual nao
haverd mais retorno nesse processo, sobretudo com a vinda da
televisdo. A imagem, tal como pode ser posta pelo desejo, tiraniza o
espaco publico. Definitivamente, os olhos do publico se tornam
mercadorias. (BUCCI, 2004, p. 137).

O autor fala do mercado dos sentidos, a compra do olhar do sujeito, e uma total perda
dos sentidos e da razdo. Com isso, o destino final e tragico do telejornalismo é nada mais do
que a fusdo organica do jornalismo com o entretenimento. “O jornalismo passa a obedecer,
progressivamente, a uma ética de mercado, se me permitem o emprego de tdo herética
expressao, e trabalha cada vez menos para os direitos e cada vez mais para 0 consumo e para a
extragdo do olhar (uma atividade extrativista primitiva)” (BUCCI, 2004, p. 138). Deste modo,
para o autor, a ética do telejornalismo ndo é mais orientada pela verdade, mas pelo imperativo
de extrair o olhar. “Mas o fundamental, para quem pensa a ética da comunicacdo e, de modo
especial, numa ética possivel para o telejornalismo, € compreender o lugar onde a funcéo
publica do jornalismo esta sendo abrigada ou, em alguns casos, engavetada. E tirar dai, dessa
compreensdo, as agdes necessarias. Com sua ética selvagem. Se ha alguma esperteza
importante ai, essa esperteza é justamente a capacidade que essa ética tem tido de se ocultar

aos nossos olhos e ao nosso pensamento bem intencionado” (BUCCI, 2004, p. 140).

2.2 A sociedade da era do espetaculo
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Maria Rita Kehl, em seu texto “Visibilidade e Espetaculo” demonstra como a onipresenca
da televisdo no imaginario social contemporaneo produziu curiosas alteracGes nas relaces
entre o publico e o privado. Ela coloca também a questdo da inversao de padrdes até, entdo,
estabelecidos. Questdes que ela coloca: “como classificar uma sociedade comandada pela
I6gica do capital, cujos membros obedecem a uma ética bizarra que tem como valor supremo
a visibilidade? Como denominar a sociedade contemporanea, monopolizada pelo imaginario
da televisdo e da publicidade, distanciada dos padrBes oitocentistas de decoro, cortesia e
privacidade?”. Com base nas consideragdes do filésofo Guy Debord, em seu livro “A
Sociedade do Espetaculo”, a autora mostra como o espetaculo tornou o lugar da politica ou da
religido na vida publica. “Trata-se do ocultamento, ndo necessariamente proposital, mas
central na logica do espetaculo, de tudo o que ndo pode ser compreendido na linguagem das
imagens, de tudo o que depende do trabalho de simbolizacdo do pensamento e dos discursos.
Na sociedade do espetaculo, em que o espaco da politica é substituido pela visibilidade
instantanea do show e da publicidade, a fama torna-se mais importante do que a cidadania”
(KEHL, 2004, p. 143). Para ela:

E como se o apagamento da dimensdo publica da vida social tivesse um efeito
profundo sobre a relagdo das pessoas com os ideais. Estes ndo deixam de existir,
simbolicamente, na cultura. Mas a logica do segredo e do esquecimento a que se
refere Guy Debord colabora para manter os ideais tdo fora do alcance, e sua razéo de
ser tdo distante da compreensdo dos homens comuns, que somente o brilho fugaz da

“fama” ¢ capaz de compreender a mediocridade da vida cotidiana. (KEHL, 2004, p.
144).

Assim, a autora coloca que todo evento que for aparecer na televisdo estard submetido
a uma série de regras de producdo, independente de sua complexidade ou importancia. Sao
regras velozes e de fluidez, com a finalidade de manter a atencdo do espectador e impedir que
ele mude para o canal da emissora concorrente. Sdo regras que dizem respeito ao aspecto de
novidade permanente que todos os acontecimentos devem ter. A mesma novidade que
determina o discurso da publicidade e que apaga a histéria e reduz o tempo a um perpétuo
presente de onde sdo retirados todos os sinais do passado capazes de nos fazer lembrar a acao
e o trabalho dos homens ocultos pela imagem do espetaculo. Na sociedade espetacular, toda
imagem, inclusive a imagem jornalistica, mesmo a informacdo mais fundamental para a
sociedade, tem o carater de mercadoria e todo acontecimento se reduz a dimenséo de aparecer
simplesmente. “Na sociedade do espetaculo, a dimensao dos ideais € dispensada a favor da

dimensdo do consumo. Sua logica que rege o espetaculo € a mesma da acumulacéo do capital
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e da circulagdo de mercadorias, sua eficiéncia nao depende do pretexto de nenhum ideal”
(KEHL, 2004, p. 154). .

Com isso, o Kehl conclui que o espago publico substituido pelo espaco da visibilidade
da televisdo, cujo poder de veiculacdo de imagens esta assumindo parcelas cada vez maiores
da vida cotidiana, legitimou uma espécie de ficgdo totalitaria que mistura jornalismo,
entretenimento e publicidade numa mesma ordem sem interrupcdo de imagens, que Sao
determinadas pelas leis da concorréncia comercial entre os canais de televisdo, e ndo mais

pelas caracteristicas do objeto que essas imagens buscam representar.

2.3 Jornalismo contemporaneo: indastria cultural, cultura de massa e meios de

comunicagao de massa

Para os pensadores frankfurtianos, a medida que a razdo iluminista ndo realizou todos
0s sonhos do progresso cientifico, social, politico e econdmico, e muito menos o avango
tecnoldgico do século XX levou a humanidade para uma sociedade justa e emancipadora
neste inicio de século, deste modo, € preciso rever as bases desse pensamento racionalista que
universaliza o individuo e o transforma um ser alienado e passivo. Segundo a filésofa Olgaria
Matos, “a sociedade dominada pela racionalidade da ciéncia e da técnica, isto ¢, pela
ideologia do progresso, é arquivamento do passado, perda da memdria, procedimento
necessario para que o presente em “falso movimento”, movimento de mercadorias e ndo da
acao humana, seja tomado como historia enquanto tal. Mundo petrificado, este, no qual as
mercadorias “se reconhecem a si mesmas em um mundo que elas proprias criaram” (MATOS,
1993, p. 55).

Portanto, o jornalismo contemporaneo também s6 pode ser entendido de acordo com a
Teoria Critica, ou seja, os individuos enquanto consumidores de produtos oriundos da
industria cultural s&o meros repetidores da ideologia do status quo. Para Matos, “tudo se
equivale no mercado, em virtude da transmutacdo de todos os valores em valor de troca em
um mercado. Com isso, os ideais iluministas do pensamento burgués (igualdade, liberdade e
fraternidade) tornam-se contraditérios e conflitantes no universo contemporaneo que integra o
individuo na totalidade social, anulando-o, dissolvendo o individuo concreto e consciente de
seus fins em um “todo racional ao qual ele ndo mais se opoe” (Ibidem, 1993, p. 54).

Assim, podemos perfeitamente entender, de acordo com a Escola de Frankfurt, que

esse “todo racional ao qual o individuo ndo mais se opde” faz parte de um imaginario social
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contemporaneo que é constantemente influenciado e repetido pela cultura de massa, atraves
da industria cultural e dos meios de comunicagdo de massa. E nesse contexto atual também se
enquadra o jornalismo contemporaneo, isto é, para Raymond Williams, o jornalismo é
entendido como uma institui¢do social (WILLIAMS, 1997, p. 22), deste modo, isso implica
um comprometimento e uma responsabilidade social, politica, econdmica, cultural e etc para a
formacdo de um imaginario social coletivo emancipador e transformador e, que segundo 0s
frankfurtianos, s6 pode ser alcancado com a constru¢cdo de um individuo autdbnomo e
consciente de seus fins (MATOS, 1993, p. 55).

Em sua obra chamada “Dialektik der Aufklarung”, em portugués traduzido como
Dialética do Esclarecimento, Adorno e Horkheimer dedicam um capitulo inteiro do livro para
conceituar e compreender a industria cultura e a cultura de massas. Segundo os autores, “sob
0 poder do monopdlio, toda cultura de massas é idéntica, e seu esqueleto, a ossatura
conceitual fabricada por aquele, comega a se delinear. Os dirigentes ndo estdo mais sequer
muito interessados em encobri-lo, seu poder se fortalece quanto mais brutalmente ele se
confessa de publico. O cinema e o radio ndo precisam mais se apresentar como arte. A
verdade de que ndo passam de um negocio, eles a utilizam como uma ideologia destinada a
legitimar o lixo que propositalmente produzem. Eles se definem a si mesmos como inddstrias,
e as cifras publicadas dos rendimentos de seus diretores gerais suprimem toda ddvida quanto a
necessidade social de seus produtos” (HORKHEIMER; ADORNO, 1985, p. 114).

A definicdo de cultura de massas defendida pelos dois pensadores também pode
perfeitamente ser utilizada para explicar o jornalismo contemporaneo, isto é, uma producéo
jornalistica massiva, onde o objetivo principal é somente atender aos interesses do mercado
publicitario, na grande maioria dos casos, nessas producGes ndao ha um Unico interesse de
responsabilidade social ou de formacdo do individuo autbnomo e capaz de gerar
transformacfes no seu meio social. O jornalismo que ndo possui vinculo social algum néo
pode contribuir com uma sociedade emancipadora.

Além disso, outro conceito defendido pelos mesmos autores frankfurtianos véo além
para explicar e compreender a situagdo caotica do jornalismo contemporaneo na sociedade do

espetaculo: a industria cultural. Segundo Adorno e Horkheimer:

Os interessados inclinam-se a dar uma explicacdo tecnolégica da industria cultural.
O fato de que milhdes de pessoas participam dessa indUstria imporia métodos de
reproducdo que, por sua vez, tornam inevitavel a disseminacdo de bens produzidos
para a satisfagdo de necessidades iguais. Os padrdes teriam resultado
originariamente das necessidades dos consumidores: eis por que sdo aceitos sem
resisténcia. De fato, o que explica é o circulo da manipulagdo e da necessidade
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retroativa, no qual a unidade do sistema se torna cada vez mais coesa. O que ndo se
diz é que o terreno no qual a técnica conquista seu poder sobre a sociedade é o poder
que os economicamente mais fortes exercem sobre a sociedade. A racionalidade
técnica hoje é a racionalidade da prépria dominacdo. Ela é o carater compulsivo da
sociedade alienada de si mesma. (Ibidem, 1985, p. 114).

No jornalismo contemporaneo, as normas de padronizacgéo e estandardizacdo dos seus
produtos culturais sdo exemplos claros do mecanismo de repeticdo da industria cultural. Uma
simples observacdo dos principais jornais impressos do pais e dos principais telejornais
mostram claramente os padrfes e formulas de producdo que universalizam todo e qualquer
contetdo, com o objetivo Unico de intercalar a publicidade e as exigéncias da logica do
mercado. Para Adorno e Horkheimer, “por enquanto, a técnica da industria cultural levou
apenas a padronizacdo e a producdo em serie, sacrificando o que fazia a diferenca entre a
I6gica da obra e a do sistema social. 1sso, porém, ndo deve ser atribuido a nenhuma lei
evolutiva da técnica enquanto tal, mas a sua fun¢do na economia atual” (1985, p. 114).

Diante dessas reflexdes, constata-se que 0s meios de comunicacdo de massa no Brasil
simplesmente ignoram até a lei maxima do pais, que é a Constituicdo Federal, a Lei Maior
Republicana de 1988, onde estdo garantidos, como direito individual, “a tutela a liberdade de
informagdo ¢ de opinido”. Além disso, na mesma lei, ha um capitulo inteiro dedicado a
comunica¢do social, “nele inclusive inserido o sempre esquecido preceito que garante “a
pessoa e a familia” defenderem-se de programacgdes da radiodifusdo que negligenciem as
finalidades educativas, culturais e informativas, ou aquelas que ndo promovam a cultura
nacional. Esquecimento, por sinal, que parece representar fenébmeno de amnésia coletiva, ou
ja estariam riscados das televis@es varios programas de auditorio e reality shows nos quais um
outro valor acolhido na Constituicdo — “a dignidade da pessoa humana” -, em monotonia
monocérdica, € sistematicamente lancado as urtigas, sem piedade, sem rubores e sem
constrangimentos” (BARBOSA, 2004, p. 17).

No jornalismo contemporaneo impera a lei do mercado publicitario, que ndo tem outro
objetivo se ndo o de transformar todo ser humano em consumidor. E ai 0s conceitos de cultura
de massas e industria cultural séo perfeitos para explicar esse fenémeno de coisificagcdo do
cidadédo e a desumanizacdo do mundo, ou seja, nesse contexto social 0 homem sé tem valor de
troca monetaria e € mais um no meio da grande massa amorfa. O individuo autbnomo e
emancipador ndo existe mais porque simplesmente no imaginario social contemporaneo
tambeém ndo existe mais a responsabilidade com o bem comum. No capitalismo selvagem a
unica lei é a légica do mercado. Um jornalismo transformador ndo pode ser entendido como

um negdécio publicitario, mas, ao contrario, necessita ser um local onde a razdo realmente
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possa ser esclarecedora, ou como para Matos, “a emancipa¢do ndo € possivel em termos
gerais” — e é exatamente por isso que a cultura de massas e a inddstria cultural, da maneira
como estdo constituidas no imaginario social contemporaneo, ndo sao capazes de realizar
qualquer transformacao, pois esses ndo sdo 0s seus objetivos primeiros e, muito menos, nem
0s Ultimos -. “S6 ha emancipagdo do individuo na medida em que nele é que se concentra o
conflito entre a autonomia da razdo e as forgas obscuras e inconscientes que invadem essa
mesma razao” (MATOS, 1993, p. 58).

2.4 A producdo de mercadorias culturais e a cultura da massa

Segundo Rodrigo Duarte, em seu texto “Teoria Critica da Industria Cultural”, Adorno
e Horkheimer mostram no capitulo sobre a inddstria cultural (Dialética do esclarecimento)
que “nao se trata de cultura feita pela massa para seu proprio consumo, mas de um ramo
de atividade econOmica, industrialmente organizado nos padrdoes dos grandes
conglomerados tipicos da fase monopolista do capitalismo, embora, ele “flerte” com
procedimentos ainda caracteristicos do capitalismo liberal” (DUARTE, 2003, p.50). Para
Duarte, o conceito de inddstria como producdo de mercadorias culturais se inicia com a
constatacao “de que o declinio da religido e de outros resquicios pré-capitalistas, enquanto
elementos estruturantes da sociedade, ndo levou a um caos cultural como temiam certos
tedricos, exatamente porque em seu lugar surgiu um verdadeiro sistema de cooptacdo
ideol6gica, composto pelo cinema, pelo radio e pelas revistas ilustradas. Tal sistema é a
manifestagdo tipicamente tardo-capitalista de uma tendéncia mundial existente desde
meados do século XX, segundo a qual, até mesmo as manifestacBes estéticas de
tendéncias politicas opostas entoam o mesmo louvor do ritmo de aco. As decorativas
sedes de administracdo e representacdo da indUstria sdo muito pouco diferentes nos paises
autoritarios € nos outros” (Ibidem, 2003, p. 50). Para o autor, Adorno e Horkheimer
defendem que o evidente pertencimento da industria cultural no ambito do capitalismo
monopolista, ela ndo chega a ser um setor completamente autbnomo, se mostrando muito
dependente em relacdo aos fatores impulsionadores da grande inddstria, como o eletro-
eletronico, o siderurgico e o petroquimico.

Em relacdo ao nascimento da televisdo, o autor destaca a posicdo de Adorno e
Horkheimer: como sintese do radio e do cinema, “com o poder sinestésico do filme
sonoro, mas com a caracteristica de, a exemplo do radio, flagrar os consumidores em sua

privacidade doméstica, em seus raros momentos de descontracdo e lazer. Outra
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observacdo interessante sobre a televisdo diz respeito ao fato de seu grande poder de
penetracdo aliado a inevitavel padronizacdo material e formal de seus programas
engendrar uma espécie de Gesamtkunstwerk (obra de arte total) as avessas” (cf. Ibidem,

2003, p. 53). Sobre isso, Adorno e Horkheimer véo dizer em Dialética do esclarecimento:

A televisdo visa a uma sintese do radio e do cinema, que é retardada enquanto os
interessados ndo se opbem de acordo, mas cujas possibilidades ilimitadas prometem
aumentar o empobrecimento dos materiais estéticos a tal ponto que a identidade mal
disfarcada dos produtos da industria cultural pode vir a triunfar abertamente ja
amanhd — numa realizacdo escarninha do sonho wagneriano da obra de arte total.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1985, p. 145).

Ja sobre o termo “cultura de massa”, Rodrigo Duarte resgata um texto de Adorno
chamado “Resumo sobre a industria cultural” (Resume U(ber Kulturindustrie) onde ele
reafirma que o termo citado e adotado nos escritos preliminares a redacdo da obra Dialética do
esclarecimento em conjunto com Horkheimer, foi substituido por “induastria cultural” para
evitar a conotacdo de que aqui se trata de cultura espontaneamente oriunda das proprias
massas; ela seria entdo a versdo atual, “apenas tecnologicamente midiatizada, daquilo que
antigamente chamava-se “cultura popular” (Volkskunst)” (DUARTE, 2003, p. 116).

Para Adorno, “a induUstria cultural ¢ a integracdo intencional de seus receptores de
cima para baixo. Ela coage a unido dos ambitos milenarmente separados da rate superior e da
rate inferior, em detrimento de ambas. A superior é sacrificada na sua seriedade através da
especulacdo no sentido de obter efeitos; a inferior, por meio de sua domesticacéo civilizatoria
daquilo que revoltosamente resiste, que Ihe era inerente antes que o controle social se tornasse
total” (ADORNO, 1977, p. 337). Segundo Rodrigo Duarte, na década de cinqiienta, dois
textos de Adorno véo reparar o déficit deixado pela obra em conjunto com Horkheimer
(Dialética do esclarecimento): “Prologo sobre a televisao” e “Televisdo enquanto ideologia”,
ja que em 1940 este veiculo de comunicacdo ainda ndo estava devidamente em funcionamento
e, portanto, os autores ndo tinham elementos suficientes para vincula-la a critica da industria
cultural. No primeiro texto, Adorno afirma que para uma abordagem critica da televisao , 0s
aspectos sociais, técnicos e artisticos ndo podem ser analisados de forma isolada. Para ele, a
televisdo, enquanto meio da industria cultural, é auxiliar as pessoas a preservar o grande
recalque pulsional que foi realizado para a prépria existéncia da sociedade e que é coordenado

pelos poderes constituidos com vistas a sua prépria manutengao.
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A pressdo sob a qual as pessoas vivem cresceu tanto que elas ndo a suportariam, se
para elas ndo se antecipasse sempre e repetisse 0 precario desempenho da adaptagao
que elas um dia realizaram (...) Esse trabalho de Sisifo da economia pulsional do
individuo parece hoje ser ‘“socializado”, ter a propria dire¢do tomada pelas
instituicdes da industria cultural em beneficio dos poderosos interesses que se
encontram por tras delas. Para isso a televisdo, tal como ela é, contribui com sua
parte. Quanto mais perfeitamente o mundo aparece como fendmeno, mas
impenetravel parece ser a ideologia. (ADORNO, 1950, p. 69).

Para Rodrigo Duarte, Adorno entende a televisdo como vanguarda da industria cultural
e que atua com o propdsito de tornar os “enrijecidos contetidos do inconsciente ainda mais
rigidos e petrificados, em vez de facilitar seu apoderamento pela consciéncia, de modo
verdadeiramente “esclarecedor” e emancipatorio” (DUARTE, 2003, p. 126). Portanto, pode-
se afirmar que a industria cultural como um todo representa uma elevada efetividade social, ja
que ela é certamente onipresente no mundo contemporaneo e participa de forma bastante
intima do diariamente da vida de bilhdes de pessoas; porém no que diz respeito & sua corre¢do
social, ¢ notorio o prejuizo que “ela causa no psiquismo dos individuos, sendo que o maior
deles seria talvez o de abortar nos individuos a capacidade propria de desejar o melhor, ndo
apenas para si, mas para o género humano” (Ibidem, 2003, p. 127).

No segundo texto de Adorno sobre a televisao, ele analisou scripts de séries televisivas
(analise de contetdo), o que se justifica, segundo Duarte, em funcdo de que os produtos da
industria cultural se diferem das obras de arte exatamente por ndo conhecerem a autonomia no
sentido estrito, tendo sua forma importancia apenas secundéria, especialmente se comprada
com o teor altamente ideolégico do seu contetido. Quando Adorno comparou as obras de arte
com as mercadorias da industria cultural sua conclusdo revelou que enquanto as primeiras sdo
dotadas de uma multiplicidade de camadas de sentido, que torna impossivel a comunicacao
inequivoca de um sentido, ja as segundas, o cinema, por exemplo, teria dado fim a tal
multiplicidade — o que para Adorno é reflexo de um fortalecimento do conformismo nos
telespectadores e da consolidacdo do status quo.

“Na verdade, ¢ incutido no espectador algo bem diferente do que aquelas visdes de
fato banais e questionaveis. A peca leva a execracdo da individualidade e da autonomia.
Deve-se “se entregar’: menos ao amor do que ao respeito por aquilo que a sociedade, segundo
as regras do jogo, espera. Como pecado capital atribui-se a heroina que ela queria ser ela
mesma: assim ela mesma se expressa. Exatamente isso ndo pode ser: a ela ensina-se modos,
ela € “quebrada”, assim como se amansa um cavalo” (ADORNO, 1952, p. 93). Para Rodrigo

Duarte, com estes dois textos, Adorno conclui dois pontos especificos sobre a televisdo: “o
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primeiro diz respeito a maneira deliberada e abertamente kitsch com que tais produtos
rotineiros da industria cultural sdo apresentados, na esperanca de conquistar também a adesédo
dos espectadores menos ingénuos, atentos ao que lhes possa parecer uma ‘“autocritica”
embutida nas mercadorias culturais. Em relacdo a isso, Adorno observa a tolerancia dos
intelectuais, tantas vezes mencionadas pelos teoricos criticos, para com o lixo da industria
cultural, tanto menos explicavel na medida em que eles teriam todos os pressupostos
cognitivos para criticd-lo adequadamente. A outra observacdo relaciona-se exatamente as
possibilidades de uma conscientizacdo dos telespectadores sobre os aspectos mais fortemente
ideoldgicos da televisdo, a qual teria como pressuposto uma tomada de consciéncia por parte
dos proprios produtores desse meio de comunicacao, fato que pressuporia, por sua vez, uma

outra estrutura organizacional que ndo a esta¢do comercial” (DUARTE, 2003, p. 131):

Primeiramente ¢ muito mais importante despertar a consciéncia para fendmenos
como o carater ideologico da televisdo e de modo que ndo seja apenas para aqueles
que se encontram do lado da producéo, mas também para o publico. Exatamente na
Alemanha, onde os interesses econdémicos ndo controlam imediatamente o0s
programas, poder-se-ia pensar numa espécie de vacinacdo do publico contra a
ideologia propagada pela televisao e seus aparentados. (ADORNO, 1952, 96 e 97).

3 Os efeitos da producdo jornalistica diaria na construcdo da cultura contemporanea
através da televisdo

Para a melhor compreensdao do nascimento do jornalismo na TV Cultura, se faz
necessario acompanhar, por meio dos depoimentos dos profissionais que trabalharam na
emissora, a evolucdo do telejornalismo produzido pela Fundacdo Padre Anchieta até os dias
atuais. A TV Cultura, emissora da Fundacdo Padre Anchieta, entrou no ar em 16 de junho de
1969, em pleno regime militar no Brasil. Esta época caracterizou-se pela falta de democracia,
supressao de direitos constitucionais, censura, perseguicdo politica e repressdo aos que eram
contra o regime militar. Castello Branco, general militar, foi eleito pelo Congresso Nacional
presidente da Republica em 15 de abril de 1964, permanecendo no cargo até 1967. Neste
mesmo ano, assume a presidéncia o general Arthur da Costa e Silva, apds ser eleito
indiretamente pelo Congresso Nacional. No dia 13 de dezembro de 1968, o governo decreta o
Ato Institucional Numero 5 (Al-5), medida que aposentou juizes, cassou mandatos, acabou
com as garantias do habeas-corpus e aumentou a repressdo militar e policial, além de muitas
prisdes e até mortes de politicos, artistas, jornalistas, intelectuais entre outros. No inicio, o

jornalismo da emissora tinha apenas um programa de noticias estrangeiras: “O CBS News”,
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no ar em 1969, e a sua programacdo era principalmente educativa e cultural, além de
informacdes da meteorologia. O conteudo desta programacéo se justifica na medida em que o
pais vivia uma crise politica e social, caracterizada pelo periodo em que os militares

governaram o pais, de 1964 a 1985.

3.11969-1974

Em 1969, a Junta Militar escolhe o novo presidente do Brasil: o general Emilio
Garrastazu Médici. Seu governo é considerado o mais duro e repressivo do periodo,
conhecido como "anos de chumbo". A repressdo a luta armada cresce e uma severa politica de
censura é colocada em execucdo. Jornais, revistas, livros, pecas de teatro, filmes, musicas e
outras formas de expressdo artistica sdo censuradas. Muitos professores, politicos, musicos,
artistas, jornalistas e escritores sdo investigados, presos, torturados ou exilados do pais. O
DOI-CODI (Destacamento de OperacOes e Informacgdes e o Centro de Operagdes de Defesa
Interna) atua como centro de investigacao e repressao do governo militar. Nesse contexto, em
1971, estreou o primeiro jornal semanal realizado pela TV Cultura: “Foco na Noticia”. O
telejornal semanal entrou no ar com foco maior nas noticias internacionais devido ao clima de
instabilidade politica do pais e o receio da censura do regime militar. José Gabriel de La
Rocque Romeiro’ conta como foi o inicio do jornal: “Naquela €poca parece que ia ter verba
para comegar um programa semanal, de meia hora, tipo revista. E ai, em algum momento ali
no comeco do ano, acredito eu que entre o fim de janeiro e comeco de fevereiro foi montada a
equipe do Foco na Noticia, que estreou em algum dia de marco de 1971. Era um programa
semanal, gravado as sextas-feiras de tarde e que ia ao ar as nove da noite, se ndo me engano,
da mesma sexta-feira, toda semana. Olha, essa revista, ela tinha um bloco de internacional
para 0 qual, desde 0o comeco a gente comecou a contar com 0 servi¢o de agéncia. Entdo, a
gente estava bem equiparado com os outros. A parte nacional era relativamente fraca, porque
havia muita censura e ndo dava para falar muito, entdo... A nossa preocupacao nao era téo
diferente das comerciais, naquele momento da inauguracdo, eu ndo sei se o Fernando
concordaria comigo, mas, na minha meméria o que fica mais na lembranca, era uma
preocupacdo de ndo ser diario oficial. A grande pressdo que a gente sofria... A idéia que se

fazia é que o modelo nosso seria alguma coisa como uma Voz do Brasil, s6 que feita para o

" Todos os depoimentos dos funcionarios da TV Cultura foram literalmente transcritos do material bruto
fornecido pela emissora, sem modificacdo das falas dos entrevistados.


http://www.suapesquisa.com/mpb
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Estado de S&o Paulo. J& havia pressdo, eu me lembro de algum momento, eu nao sei qual foi o
volume dessa pressdo, mas chegou aos meus ouvidos, por exemplo, da assembléia legislativa
querer ter 0 espaco dela. Exatamente como 0 congresso nacional tem o espaco dele na Hora
do Brasil. Entdo, era um negdcio de se esperar. Entdo, na cabeca do Fernando Jordao o que é
que era? Era ter como modelo distante, na fantasia dele, a BBC e realizar aquele modelo,
dentro das condig@es concretas que nos tinhamos, com todos os limites que a gente tinha aqui
no Brasil, de atraso da sociedade brasileira, ditadura e tudo mais. E, a prépria falta de
experiéncia de uma TV publica, essa coisa toda. E, por outro lado, uma pressao brutal no
sentido de dar uma presenga maior ao governo, aos atos oficiais do governo e tal. Agora, ele
foi bancado pelo José Bonifacio Coutinho Nogueira, que era o presidente. Eu era muito novo
de idade, de tudo e na época ndo tinha muita influéncia, mas a impressdo que eu tinha é que
era uma pessoa que entendia o que o Fernando estava querendo e dentro de limites razoaveis
bancava aquilo. E tinha um certo reconhecimento, inclusive no Palécio dos Bandeirantes, com
o0 Abreu Sodré®. Antes de entrar no especifico, genericamente falando, aqui é o seguinte: quais
eram 0S nossos parametros? Tem um parametro que é geral em qualquer lugar, vocé esta
numa empresa, ou NUMa, No caso aqui, uma instituicdo jornalistica, uma entidade jornalistica,
vocé tem a linha editorial do seu patrdo. E, no caso da Cultura, isso era muito problematico,
porque esse patrdo extremamente difuso, ndo existem regras escritas, mas nds entendiamos; o
nosso patrdo era o Estado de S&o Paulo, que mantinha isso daqui e que, ainda que fosse
governo, tinha esperanca de que esse governo, que esse programa fosse um programa
razoavelmente independente e ndo o tal do diario oficial, o tal do programa de noticiario
oficial do governo, era para ter uma certa independéncia em relagdo ao governo”. Nemércio
Nogueira, que também trabalhou no inicio do telejornalismo da emissora cita a questdo da
busca constante pela contextualizacdo da noticia, também no caso das noticias internacionais:
“O proprio telejornal aqui da Cultura, a agéncia de noticias internacional que trabalhava para
noés era a “Visluz”, era uma agéncia inglesa que procurava fazer reportagens mais
interpretativas de fatos complexos da politica internacional, etc. Entdo, mexia com certas
coisas, quer dizer, fazia as pessoas pensarem e tal, coisa que naquela época ndo era muito
aplaudida pelos poderes. Ele era inovador porque a gente procurava ndo so dar a noticia. Quer
dizer, a linha que o Fernando Pacheco Jorddo adotou desde o inicio, desde o Foco na Noticia,
quando ele era semanal e depois, com o Hora da Noticia diario era de explicar melhor as

noticias. N&o ficar sé na superficie do fato. Mas dizer: “Olha, aconteceu isso, tem tal e tal

® Roberto Costa de Abreu Sodré foi governador do Estado de S&o Paulo de 15/03/1967 a 15/03/1971.
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antecedente, tais e tais possibilidades, alternativas, outras pessoas, outros atores no episodio.
Enfim, contextualizar a noticia um pouco mais e interpretar um pouquinho, ndo é€? Eu acho
que esse foi o0 aspecto mais marcante. Tanto em termos de cobertura internacional, como
nacional. Na nacional, evidentemente a gente tinha limitacdes politicas, mas mesmo assim a
gente tentava ir por esse caminho e enfim forcar um pouquinho os limites”.

Um dos primeiros a iniciar o jornalismo produzido na propria emissora foi Fernando
Pacheco Jordao, telejornal que anos mais tarde daria origem ao atual “Jornal da Cultura”, que
€ 0 objeto da nossa investigacdo. A instabilidade politica e social que dominava o pais
também era o reflexo do inicio do telejornalismo na TV Cultura, conforme os depoimentos
dos seus profissionais. Segundo Fernando Pacheco Jorddo, “A idéia do comec¢o do jornalismo
foi do pessoal da direcdo da Fundacdo, mas tinha muito medo de censura e que o jornalismo
viesse a criar problema. Achava que jornalismo em si era um assunto muito polémico, e que
os militares iam interferir muito, ndo é? E ai acontecia de novo aquele mesmo problema: o
que € este jornalismo? O Presidente da Fundacdo, José Bonifacio Nogueira, me perguntava:
"Mas Jorddo, o que é jornalismo educativo?”, e eu dizia: - "Bonifacio, jornalismo educativo é
um jornalismo que tem efeito, jornalismo que dé as pessoas um contexto, ndo é?". “Isto que
eu disse agora ha pouco. Isso € o jornalismo educativo, ndo é, nés ndo vamos inventar nada,
ndo ¢é? Ele falou: “Mas a TV Cultura vai dar o que os outros ndo dao?”. E eu falei: "N&o, de
jeito nenhum, se a gente ficar dando o que os outros ndo ddo, ninguém vai assistir a TV
Cultura. N6s vamos dar o que € noticia”. Ele ficava cismado. Ele ficava com medo que se
criasse problema 1a dentro, ndo é?. Entdo comecou como “Foco na Noticia”. Era uma vez por
semana, e iSso eu nem sei que ano era... Foi uns trés ou quatro anos da Cultura ja estar no ar...
Era uma espécie de revista, tinha muito a parte internacional, que era muito desenvolvida. O
“Foco da Noticia” saiu do ar quando entrou o jornal diario.... (...) Meia hora, de segunda a
sdbado. O conteudo dependia muito do dia, porque como a producdo era muito local,
dependia muito do material disponivel. Claro que dependia muito do assunto também né? A
gente tinha que ter muitissimo cuidado, cautela de cem por cento. Recebiamos telefonemas
todos os dias, toda hora, passando por edi¢des, ligavam da Policia Federal para ela passar
proibicBes. Muitas vezes a gente ficava sabendo da noticia por eles na verdade. As vezes
ficava sabendo de coisas que tinha acontecido pela policia”.

A primeira fase do telejornalismo na TV Cultura é marcada pela auséncia de um
manual ou guia para orientar os profissionais, como é comum atualmente nos grandes
veiculos de comunicacgdo do pais, que tém sua linha editorial jornalistica baseada em Manuais

de Redacéo, no caso dos grandes jornais impressos, e no caso das emissoras de televisao, o
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“Padrao Globo de Jornalismo™, que ¢é praticado em todas as suas emissoras afiliadas existentes
em todas as regides do pais. O “Guia de Principios do Jornalismo Publico”, desenvolvido
pelos profissionais da TV Cultura” data de 2004, e ¢ até hoje o que caracteriza a linha
editorial do seu principal telejornal diario. Deste modo, a estrutura dos seus primeiros
telejornais foi marcada pela experiéncia profissional de jornalistas que j& atuavam em outras
emissoras, jornais, radios e revistas, bem como experiéncias na imprensa internacional, como
a BBC de Londres, na Inglaterra.

Armando Figueiredo de Oliveira Neto — filho de Armando Figueiredo, um dos
pioneiros de televisdo no Brasil e responsavel pela implantagdo do “Reporter Esso” na TV
Tupi, em Séo Paulo (SP) — entrou para trabalhar na TV Cultura quando o responsavel pelo
jornalismo na época era Fernando Pacheco Jorddo. Ambos trabalhavam na emissora em um
programa de jornalismo semanal chamado “Foco na Noticia”, em 1972. Neste mesmo ano, o
telejornal mudou de nome “Hora da Noticia” e passou a ser diario. Segundo Pacheco Jordé&o,
a rotina diaria do “Hora da Noticia®: “Eram trinta pessoas de primeirissimo time. Eu buscava
a maior parte deles e delas na imprensa em geral. Eu ndo tinha nenhum preconceito em botar
gente de revista. Pegar um editor de ciéncia da Veja, por exemplo, e trazer pra televisdo, ou e
eu também, olha, existem algumas coisas que eu fui precursor. Eu acho que eu fui o primeiro
diretor que pds uma “camera man” mulher. A gente na TV Cultura era considerada meio mal
comportada. A primeira coisa era reunir a equipe e discutir. A gente discutia muito, desde o
motorista, ndo é? Na hora de fazer (a reportagem) era o reporter na hora, ndo é? Agora de por
no ar, era de intuicdo na hora de perceber que... aquilo era ouro puro, ndo é? O jornal tinha
uma divisdo bastante equilibrada da parte politica, da parte — vamos chamar assim — social, de
reportagem local, internacional. Porque era muito forte na época, estava em plena guerra do
Vietnd, ndo é? E nos tinhamos um editor internacional 6timo, que era o Gabriel Romeiro.
Tinha entrevista ao vivo no estudio e para o jornal ficar com ritmo havia entradas de matérias

curtas. A gente decidia as pautas, em geral eu e o Vlado a partir de matérias dos jornais.

® Jornalismo na TV Cultura: Foco na Noticia: 1971 a 1973 (telejornal semanal noturno); Hora da Noticia:
1972 a 1980 (telejornal diério noturno); TV2 Noticia: 1974 a 1982 (boletins); Jornal da Cidade: 1974 a 1980
(manhd e tarde); Jornal da Manha: 1975; Panorama: 1975 a 1979 e 1983 a 1988 (Jornal de arte, cultura e
eventos) ; Hora da Noticia Reportagem: (1976 a 1977); Opinido Publica: 1980 (noticias e comentarios feitos
pelo proprio editor-chefe no ar; RTC Noticia: 1980 a 1986 (jornal com 12 edigdo ao meio-dia e 22 edigdo a noite;

Jornal RTC: 1986; Jornal da Cultura: 1986 até hoje, e Metropolis: 1988 (jornal de arte, cultura e eventos).
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Agora, muita matéria foi o proprio Jodo Batista (reporter) que bolou na hora. Ele tinha muita
intuicdo para fazer as coisas, sentir na hora a matéria”.

Outra caracteristica evidente desta primeira fase do jornalismo na TV Cultura é a
contextualizacdo da noticia como forma de diferenciar o tratamento da cobertura jornalistica
da emissora, principalmente, em relacdo aos telejornais das emissoras comerciais. A idéia da
contextualizacdo dos fatos era, portanto, a principal linha editorial do telejornal. Sobre isso,
Jorddo afirmou: “Eu acho até que o governo do estado, quer dizer o estado tem que ter uma
responsabilidade, e com ele a TV Cultura, perante o pablico do estado ndo €, de assumir esta
condigdo de assumir e informar e transmitir educacdo, eu acho que ela tem que ter, a TV
Cultura. Como conceito, aprofundar muito esta questdo da contextualizagéo, eu acho que nao
h& muita filosofia atras disto ndo. Eu acho que a contextualiza¢do ndo prejudica esta rapidez.
A gente fazia este jornalismo na década de 70 e tdo rapido como hoje, mas ndo € a rapidez da
televisdo que condiciona a informacdo que vocé vai dar, ndo € isto”.

A censura que imperava na época em funcdo do regime militar sempre era um fator
que interferia diretamente na linha editorial do telejornal. Segundo Oliveira Neto: “Em 1972 e
1973, o Estado de Sao Paulo enfrentou uma epidemia de meningite e em todo o pais somente
dois veiculos de comunicagado tiveram coragem de falar sobre o assunto: “Jornal da Tarde” e a
“TV Cultura”. E deu o maior “pepino” aqui para a TV Cultura por ter falado nisso. Porque era
um problema do governo do estado, que ndo tinha percebido isso e ndo estava sabendo
enfrentar”. A questdo da censura no regime militar era tdo falha e sem total nexo, pois nao
havia parametros claros sobre o que podia ou ndo ser noticiado. Sobre esta questdo Oliveira
Neto contou: “Nem os jornalistas tém muita no¢do do que era isso. Nos jornais escritos vocé
tinha censores dentro da redacdo. Nas redagOes de televisdo vocé tinha quadros do tamanho
desse quadro que esta aqui atrds onde vocé tinha, eu me lembro que a gente registrou, chegou
a registrar 560 e poucos itens proibidos. Entdo a Censura mandava recados dizendo: “Tal

assunto esta proibido”. Foi no governo Laudo Natel'

. Entdo essa lista de 560 e poucos itens
proibidos: falar em tortura, falar em corrupcdo no governo. E tinha itens absolutamente
enormes como: vocé ndo podia falar em boéia-fria. Entdo vocé tinha categoria de milhdes de
pessoas que vocé ndo podia nem citar que existia. Entdo cortador de cana, apanhador de
laranja, apanhador de café, vocé ndo podia falar na existéncia dessas pessoas. Porque
simplesmente tinha uma proibicéo a respeito. Mas a gente fazia matéria. Como eu disse, esse

dia que o jornal ndo conseguiu chegar ao fim porque a matéria do Jodo Batista, que era uma

191 audo Natel foi governador do Estado de S&o Paulo de 15/03/1971 a 15/03/1975.
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matéria sensacional, ndo conseguiu ir ao ar por um problema técnico, a matéria inteirinha, o
jornal quase todo era sobre bdia-fria. Um assunto que estava proibido. Entdo isso mostra
bem...”. A influéncia da censura e do poder do governo estadual, sobretudo nesta época,
também ¢é citada no depoimento de Nemércio Nogueira: “E ai assumiu o novo governador,
que foi o Laudo Natel. Quando passou a ter esse novo governo passou a ter um pouco mais de
interferéncia na linha editorial e a querer muito que o jornal divulgasse as a¢des do governo,

inauguracéo de coisas, etc”.

3.21974a 1979

Em 1974, assume a presidéncia o general Ernesto Geisel que comeca um lento
processo de transicdo rumo a democracia. Seu governo coincide com o fim do milagre
econdmico e com a insatisfacdo popular em altas taxas. A crise do petroleo e a recessdo
mundial interferem na economia brasileira, no momento em que os créditos e empréstimos
internacionais diminuem. Geisel anuncia a abertura politica lenta, gradual e segura. A
oposicao politica comeca a ganhar espaco. Nas elei¢bes de 1974, o MDB conquista 59% dos
votos para o Senado, 48% da Cémara dos Deputados e ganha a prefeitura da maioria das
grandes cidades. Os militares de linha dura, ndo contentes com os caminhos do governo
Geisel, comecam a promover ataques clandestinos aos supostos membros da esquerda. Em
1975, o jornalista Vladimir Herzog a assassinado nas dependéncias do DOI-CODI em Séao
Paulo. Em janeiro de 1976, o operario Manuel Fiel Filho aparece morto em situacao
semelhante. Em 1978, Geisel acaba com o Al-5, restaura o habeas-corpus e abre caminho para
a volta da democracia no Brasil. Além do problema da censura, havia também a questdo de
guem estava no comando do governo do Estado de Sdo Paulo, j& que a TV Cultura era
subordinada ao governo estatal. Este cenario impactou diretamente na producéo do jornalismo
da emissora. A influéncia do governo do estado na linha editorial dos telejornais da emissora
também foi destacada nos depoimentos dos profissionais da emissora. Oliveira Neto disse:
“(...) Em 1974, abriu uma nova frente l&. Assumiu aqui um pessoal completamente
comprometido com o regime militar. E, para nossa sorte, 0 Geisel nomeou como governador
em S&o Paulo o senhor Paulo Egydio Martins**. Que era uma pessoa muito mais aberta do que
0 Laudo Natel, e que ndo tinha muitos compromissos com o regime militar, apesar de ser uma

pessoa nomeada e que deu ao Fernando Faro, que passou a ser o coordenador de programacéo

1 paulo Egydio Martins foi governador do Estado de Sdo Paulo de 15/03/1975 a 15/03/1979.
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da TV Cultura, poderes para nomear uma equipe autbnoma. Levamos o nome do Vlado. O
nome do Vlado passou pelo SNI (Sistema Nacional de Inteligéncia). Na época, para se ter
idéia, ninguem assumia o Jornalismo na TV Cultura, nem Diretoria, nem cargo de editor-
chefe sem passar pelo SNI. Portanto o nome do Vlado foi aprovado pelo sistema. E em agosto
de 75 ele assumiu e logo depois comegou aquele processo de prisdes, ndo €, em que o Sérgio
Gomes foi preso, logo depois 0 Paulo Markun. Ai houve esse episodio do Herzog. E gragas ao
episédio Herzog, a TV Cultura, o jornalismo da TV Cultura, ganhou uns 4 anos de
independéncia plena. No governo Paulo Egydio, a gente teve uma liberdade absoluta para
trabalhar aqui. A gente cobria de igual para igual, até melhor do que muitos jornais que tém
por ai. Até melhor do que a Folha de S&o Paulo, que na época nao era o jornal independente
que € hoje. O Estaddo tinha uma certa independéncia, o Jornal da Tarde também, mas a Folha
nem perto disso. Conquistou isso um pouco depois. Ndo tem nada a ver com o jornal de hoje
que é um jornal absolutamente independente. Talvez o jornal mais irreverente do pais seja a
Folha de S&o Paulo. Mas naquele momento especifico ainda ndo era. E ndo por demérito da
Folha mas por causa da forca da ditadura. Que trabalhar com censor dentro do jornal é uma
coisa muito séria. Entdo, nesse periodo do Paulo Egydio a gente conseguiu com algumas
pessoas que sobraram do primeiro nicleo, com outras pessoas que vieram desse segundo
nacleo - que de alguma maneira estava comprometido com a ditadura - mas tinha
profissionais la dentro que eram pessoas excelentes. VVou citar Gabriel Priolli e varias outras
pessoas que vieram desse grupo. Paulo Roberto Leandro, Demétrio Costa. E que tinham o
compromisso com o jornalismo para valer e que fizeram durante quatro anos um jornalismo
de primeira linha. E chegamos a ter uma experiéncia inovadora na televiséo resgatando um
pouco do “Hora da Noticia” original, e que vocé tinha dois jornais. Um que entrava sete e
meia, mais ou menos, dando meia hora de noticia: “hard news” sobre tudo 0 que acontecia no
mundo. E uma hora depois o “Hora da Noticia Reportagem”. E que vocé tinha trés assuntos,
dois assuntos, as vezes um assunto que tomava conta do jornal inteiro. Tinha um jornal que
entrava as sete e meia, que era um jornal como todos os outros. Onde vocé tinha um panorama
do que acontecia no mundo naquele dia. E uma hora depois vocé tinha uma selegdo daquele
noticiario onde vocé mergulhava em profundidade em dois, trés assuntos, as vezes um so. E
teve dia em que eu consegui emplacar uma matéria inteira, um jornal inteiro sobre bdia-fria,
resgatando aquele assunto que continuava proibido. E a gente acompanhou, por exemplo, um
dia de trabalho na vida de um grupo de bdias-frias. Comecamos trés e meia da manhd,

subimos no caminh&o junto com eles. Acompanhamos todo o trabalho de corte de cana.
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Calculamos quanto cortou cada um. Quem cortou mais, quem cortou menos. Quem ganhou

mais, quem ganhou menos. Quem né&o ganhou nada. E fizemos disso um documentario”.

3.31979-1985

A vitéria do MDB nas eleicbes em 1978 comeca a acelerar o processo de
redemocratizagdo. O general Jodo Baptista Figueiredo decreta a Lei da Anistia, concedendo o
direito de retorno ao Brasil para os politicos, artistas e demais brasileiros exilados e
condenados por crimes politicos. Os militares de linha dura continuam com a repressao
clandestina. Cartas-bomba sdo colocadas em 6rgdos da imprensa e da OAB (Ordem dos
advogados do Brasil). No dia 30 de Abril de 1981, uma bomba explode durante um show no
centro de convengdes do Rio Centro. O atentado fora provavelmente promovido por militares
de linha dura, embora até hoje nada tenha sido provado. Em 1979, o governo aprova lei que
restabelece o pluripartidarismo no pais. Os partidos voltam a funcionar dentro da
normalidade. A ARENA muda o nome e passa a ser PDS, enquanto o MDB passa a ser
PMDB. Outros partidos sdo criados, como: Partido dos Trabalhadores (PT) e o Partido
Democratico Trabalhista (PDT). Nos dltimos anos do governo militar, o Brasil apresenta
varios problemas. A inflacdo é alta e a recessdo também. Enquanto isso a oposi¢cdo ganha
terreno com o surgimento de novos partidos e com o fortalecimento dos sindicatos. Em 15 de

marco de 1979, Paulo Salim Maluf*?

assume o governo do Estado de Sdo Paulo, o que
também significou uma interferéncia absoluta na linha editorial do telejornalismo da TV
Cultura, ja que futuramente Maluf tinha claras intengdes de se eleger presidente da Republica.
Sobre este fato Oliveira Neto conta: “Depois entra o Paulo Maluf, ndo é? Ai mais quatro anos
de dependéncia absoluta. E foi um inferno trabalhar com esse homem. Porque ele se
“embaratou” na TV Cultura, comprou 3 equipamentos que o perseguiam dia e noite, era até
dificil de editar. Porque o cinegrafista cortava de Paulo Maluf para Paulo Maluf, de Paulo
Maluf... Tinha dia que ele passava em 15 cidades e a caAmera ndo saia de cima dele. N&do
mostrava a cidade, ndo mostrava mais nada. Era uma dificuldade para contar aquela historia.
Tinha trés reporteres que s6 cobriam Paulo Maluf. Era muito ruim. Porque eram reporteres
gue viajavam para o exterior, eram reporteres que tinham todo tipo de facilidade. E, por outro
lado, eram obrigados a conviver com essa figura terrivel, ndo €é? Mas, coisas do jornalismo.
Eram escolhidas pela chefia da época. De uma certa maneira, na época do Paulo Maluf,
voltou um bando de gente que tinha trabalhado com o Walter Sampaio e que tinha todo esse

compromisso com a ditadura, com o controle da informacgdo, com a elei¢do do Paulo Maluf

12 paulo Salim Maluf foi governador do Estado de S&o Paulo de 15/03/1979 a 15/05/1982.
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para presidente da RepuUblica, e que durante 4 anos fez de tudo para conseguir 0s objetivos
dele. Foi um periodo muito dificil de trabalhar aqui dentro. Para mim foi o periodo mais, até
mais dificil do que o episddio da morte do Vlado. Porque o episédio da morte do Vlado - sé
para a gente recapitular - foi muito curto. Entre agosto quando ele, de agosto de 1975 quando
ele voltou, até outubro - 25 de outubro se ndo me engano - o dia em que ele foi assassinado,
foram 3, 4 meses. E esse processo do Maluf ndo, durou 4 anos. Ou quase isso, 3 anos e meio,
alguma coisa parecida. Entao foi um periodo muito dificil de conviver. O jornalismo caiu para
pior qualidade. Eventualmente a gente fazia alguma matéria que se sobressaisse. Entdo a
matéria de denincia ficava comigo. Mas eram, foram rareando, foram rareando. E se fazia
muita inauguracdo de Secretarias, fazia, nossa pauta era basicamente ditada pelo Palécio do
Governo. Tentativa de vender pauta € legitima. Agora, uma dependéncia completa, como
houve nessa época, € uma coisa muito ruim. E foi muito dificil de trabalhar aqui. Eu ndo
consigo nem me lembrar de pautas boas que eu tenha feito nessa época. Foi um periodo muito
ruim. E isso s6 passou quando o Montoro™ foi eleito, que, de novo, houve uma oxigenacéo
aqui dentro. Mudou tudo de novo. Dai a pouco voltou o Fernando Pacheco Jorddo. Ndo mais
como diretor de Jornalismo, mas como Coordenador de Programacdo. Teve uma série de

dificuldades porque a ditadura ainda nao tinha acabado™.

A influéncia do governador na época, Paulo Maluf, na linha editorial do jornalismo da
emissora também é confirmada por José Carlos Serroni. Segundo ele: “Eu trabalhei na TV
Cultura de novembro de 76 até janeiro de 84. E passei, nesse periodo ai de sete anos e pouco,
passei acho que por trés governos. E a gente tinha um pouco essa coisa, era uma TV estatal
que dependia um pouco de quem era o Secretario de Cultura, quem era o Governador e,
dependendo, a televisdo tinha mais autonomia, menos autonomia. Quando foi governo do
Paulo Maluf, eu ja estava quase seis anos na televisao, a gente tinha uma coisa que era muito
complicada de ser feito e era chato fazer, para dizer a verdade, que eram umas falas mensais.
Ele vinha gravar uma fala todo més e o departamento ficava trés semanas preparando aqueles
paineis que ele ia mostrar as coisas todas. E criava uma presséo, era uma coisa, ndo tinha o
que fazer. Quando eu percebi, eu estava fazendo cenografia para o palanque da inauguragéo
da Rodovia dos Trabalhadores. Eu falei: “Nao vai dar mais, assim eu ndo quero.” Pondo
faixinha, fita verde amarela, falei: “Nao, ndo da.” Ai, eu acabei refletindo muito e achei que

eu tinha que ir ter outras experiéncias e tal. E foi quando eu pensei em sair e coincidiu com

3 André Franco Montoro foi governador do Estado de S&o Paulo de 15/03/1983 a 15/03/1987.
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um corte que teve, grande também, na TV Cultura e eu me lembro que ai eu falei com o
Sérgio Shiroma”.

Em 1984, politicos de oposicéo, artistas, jogadores de futebol e milhdes de brasileiros
participam do movimento das Diretas J&. O movimento era favoravel a aprovacdo da Emenda
Dante de Oliveira que garantiria eleicdes diretas para presidente naquele ano. Para a decepgéo
do povo, a emenda ndo foi aprovada pela Camara dos Deputados. Segundo Oliveira Neto, a
cobertura jornalistica da TV Cultura teve um papel importante no movimento das Diretas Ja:
“Tinha um Conselho Curador da TV Cultura, também muito comprometido com o esquema
antigo. Mas j& estava comecando o periodo de abertura. Mas a gente teve uma participacao
estreita no episédio da Campanha das Diretas... Nenhuma emissora no pais cobriu as Diretas
Ja como a Cultura cobriu. O Fernando Pacheco Jorddo teve participacdo direta no episodio,
outra vez. O primeiro comicio das Diretas, no dia 25 de janeiro de 1984... E como eu ia
dizendo, nenhuma emissora teve tanto comprometimento com a campanha das Diretas, nem
cobriu tdo profundamente a campanha das Diretas como a TV Cultura. Dia 25 de janeiro,
aniversario de S&o Paulo, de 1984, a gente, o Ricardo que era o diretor de Jornalismo e eu na
Praca da Sé, ficamos no ar das 10 da manhd até as 9 da noite. Uma das cameras que eu
trabalhava fazendo publico deixou de funcionar. E no dia seguinte alguns jornais criticaram a
nossa cobertura porque estava muito de palanque. Eu gostaria de esclarecer que estava de
palanque porque as cameras que deveriam fazer o pablico pararam de funcionar uma hora da
tarde, duas delas, porque ficaram encharcadas. NOs perdemos duas cameras nesse dia.
Fizemos muitas entrevistas com o publico. E era 0 que estava chamando muita atencao.
Porque pais levando criangas no ombro para assistir aquilo. Com todo perigo que havia de
haver uma debandada, de haver um ataque eventualmente contra os manifestantes. Apesar da
posicao firme do governador Franco Montoro no episddio. Que foi quem bancou a campanha
das Diretas, em ultima analise. Mas a TV Cultura teve uma participacdo fundamental nesse
processo. Divulgando para todo o pais quando as outras emissoras ndo podiam. A Globo
nesse dia, para se ter idéia, falava em uma festa de aniversario para S&o Paulo que houve na
Praca da Sé. As outras emissoras praticamente ndo tocavam no assunto. A TV Cultura foi
fundo nesse episodio mais uma vez em uma posicdo de vanguarda, em uma posicao decisiva
pela redemocratizagdo no pais. Ao mesmo tempo, foi um dos dias mais dificeis que esse pais

ja viveu, ndo é? Comemorava o fim da ditadura ou se lamentava pela doenca do Tancredo.

 No dia 15 de janeiro de 1985, o Colégio Eleitoral escolheria o deputado Tancredo Neves, que concorreu com
Paulo Maluf, como novo presidente da Republica. Ele fazia parte da Alianga Democratica — 0 grupo de oposicao
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Como o Tancredo ainda n&o tinha morrido, ainda havia esperanga de que ele sobrevivesse.
Mas afinal eu tive o prazer de comandar a TV, o Jornalismo da TV Cultura no episddio da
escolha do Tancredo no Colégio Eleitoral em janeiro de 1985, de registrar o momento dificil
que o Brasil viveu no dia em que ele deveria tomar posse. O Sarney™® acabou assumindo no
lugar dele. E para mim foi a maior cobertura da minha vida, que também foi um trabalho da
TV Cultura, foi o enterro do Tancredo. O fato € que a TV Cultura liderou a maior cobertura
que foi feita em termos de camera da histéria da TV brasileira até aquele momento, até 1985.
SO no enterro do Ayrton Senna é que esse nimero foi superado. E ai a TV Globo teve, teve
condigdes de fazer uma cobertura onde a populagéo ganhou a rua, com a mesma intensidade
ou até mais gente do que Tancredo. Mas o significado dos dois episédios, para mim, é muito
diferente. Uma coisa € vocé reverenciar um herdi esportista morto. Outra coisa € vocé marcar
o fim da ditadura com o enterro de um... do politico que foi responsavel pela derrocada desse
sistema militar, que foi Tancredo Neves. E eu acho que a TV Cultura mais uma vez coroou
toda a participacdo dela nesse episodio da redemocratizacdo da vida brasileira”.

No dia 15 de janeiro de 1985, o Colégio Eleitoral escolheria o deputado Tancredo
Neves, que concorreu com Paulo Maluf, como novo presidente da Republica. Ele fazia parte
da Alianca Democratica — o grupo de oposi¢do formado pelo PMDB e pela Frente Liberal.
Era o fim do regime militar. Porém Tancredo Neves fica doente antes de assumir e acaba
falecendo. Assume o vice-presidente José Sarney. Em 1988 é aprovada uma nova constituicdo
para o Brasil. A Constituicdo de 1988 apagou os rastros da ditadura militar e estabeleceu
principios democraticos no pais.

Com a abertura politica e a redemocratizacdo do pais, a troca de governadores no
Estado de S@o Paulo e dos presidentes da Repulblica, a partir deste momento, j& nédo
representava um fator de tanta influéncia na linha editorial dos programas jornalisticos da TV
Cultura. Em 1980, a emissora mudou o seu perfil, uma vez que ja atingia praticamente todo o
Estado de S&o Paulo. De TV2 Cultura — uma emissora local, passou a ser chamada de RTC —
Radio e Televisdao Cultura. E o jornal “Hora da Noticia” passou a se chamar “RTC — Noticia”,
com duas edic¢des: a primeira na hora do almo¢o e a segunda a noite. A nova mudanca veio
em 1986 com a nova programacdo da emissora. E o jornal recebeu o nome de “Jornal da
Cultura”. Para La Rocque Romeiro em relacdo ao poder do Estado no contetdo da

programacéo jornalistica da emissora houve, em alguns momentos, a preocupacdo em néo

formado pelo PMDB e pela Frente Liberal. Era o fim do regime militar. Porém Tancredo Neves fica doente antes
de assumir e acaba falecendo.
15 José Sarney foi presidente do Brasil de 15/03/1985 a 15/03/1990.
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transformar os telejornais em orgaos oficiais do governador: “Evidentemente, até sabendo do
que é a instabilidade da TV Cultura, a gente nunca sabe, acaba um governo e ai comeca a vida
de novo. Ndo que eu fosse uma pessoa muito estavel. Eu, naquela fase da vida, dificilmente
ficava mais de trés anos num emprego, mas era eu que escolhia sair, ndo porque mudou o
governo, é completamente diferente, ndo é mesmo? Eu raciocinio hoje que uma certa paz que
tem havido na TV Cultura, tem muita luta pelo poder aqui, mas a gente a toda hora esta tendo
noticia de conflito contra o poder. Mas, no plano especificamente da informacao jornalistica,
como nds tinhamos naquela época, isso vocé ndo vé, porque aqui tem uma continuidade de
mais de 20 anos no poder de estado, porque do ponto de vista da TV Cultura, o Quércia'® ter
sido do PMDB, o Montoro do PSDB, isso muda pouco. Isso ndo muda tanto, porque, enfim,
nos acordos que ha entre eles, isso vem continuando desde que o Montoro assumiu. Aqui, se
vocé for ficar colado demais vai virar chapa branca, que foi contra o que se lutou desde o
comeco. Isso é uma coisa que eu admiro, alids, ja foi uma coisa que eu ja falei até por escrito
e assinado em jornal do Sindicato, que eu acho que é uma contribuicdo do Fernando e por
tabela dessa equipe dele, do Vlado, do Batista, minha, o Narciso, Bourdoukan, Anthony de
Cristo, enfim, aquela turma que fez o jornalismo inicial aqui. Eu acho que é uma contribuicéao
nossa que, com todos os trancos e barrancos, o jornal da TV Cultura ele tem um respeito na
praca. Ninguém vé o “Jornal da Cultura” como se visse a “Voz do Brasil”. Todo mundo sabe
que é do governo, pode sofrer injuncdo, mas ndo é isso, ndo é a Voz do Brasil. Varios
diretores da Radiobras lutam ha governos para dar uma aura a Voz do Brasil de que ela ndo é

uma chapa branca e ndo conseguem e a TV Cultura é um pouco diferente”.

3.4 1986-2008

O “Jornal da Cultura” estreou em 1986 e desde 2004 assumiu um compromisso de
levar aos seus telespectadores o “Jornalismo Publico”, que consiste em adequar os critérios
para selecdo e formatacdo de noticias de acordo com as diretrizes culturais e educativas da
Fundacao Padre Anchieta. Basicamente, tais diretrizes, em relacdo ao jornalismo, representa a
contextualizagdo e explicagdo dos fatos, fazendo um jornal alternativo ao das empresas
comerciais. Mas, para alguns profissionais que trabalharam no inicio da TV Cultura, quando
surgiu a idéia da contextualizacdo das noticias a partir do nucleo de jornalismo formado pela
equipe comanda por Fernando Pacheco Jorddo, o atual Jornal da Cultura nem sempre

conseguiu atingir este objetivo. Para Nemércio Nogueira: “O que a gente fazia, acho que era

16 Orestes Quércia foi governador do estado de S&o Paulo de 15/03/1987 a 15/03/1991.
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um pouco mais, um pouco mais analitico, um pouco mais contextualizante do que se faz hoje
na TV Cultura. Sem que isso fosse exagerado. Quer dizer, acho que ele ndo era exagerado, era
apenas mais informativo.O que eu tenho visto do telejornal da Cultura de hoje me parece que
poderia ser um pouco mais rico do que é, né? Sem querer fazer criticas, porque sdo outras
épocas e ndo tem nada a ver uma coisa com a outra. Mas acho que deveria, até para cumprir
essa missdo da TV Educativa, ser um pouco mais maduro do que é, um pouco mais rico em
informacao. Ele me parece um pouco que fica mais na superficie das coisas”. Ja para Jodo
Batista de Andrade, ex-cinegrafista da emissora, também concorda: “Eu acho que o programa
que teve uma preocupacdo com relacdo a sociedade foi o "Hora da Noticia". Isso eu posso
falar tranquilamente. Ndo vou nem dizer que era o melhor programa, ndo é isso. Um
programa que tinha essa caracteristica, de pensar a televisdo como a televisdo publica, isto é,
uma televisdo que deveria pensar o significado da propria televisdo para a populagédo, e a
importancia dela para a populagdo. Era o programa "Hora da Noticia". Acho que isso ndo
tinha davida. E € claro que a gente falava muito de TV publica, principalmente o Vlado, o
Fernando. A idéia de TV publica para mim era novidade, eu fazia aquilo, a conceituacao eu
ndo tinha isso, para mim televisdo era novidade. Para eles ndo, eles tinham vindo da BBC”.
Para José Carlos Serroni, outro ex-funcionario da &rea de jornalismo, a emissora jamais
deveria perder seu espaco de experimentacdo de novas linguagens e ndo ter uma preocupacao
excessiva com a questdo da audiéncia, mas com a qualidade da sua programagéo em geral:
“Eu acho que deveria ser um espaco de experimentacdo sempre. Eu ndo vejo a possibilidade,
até hoje, dessa discussdo. E € dificil a TV Cultura querer competir com as outras e eu acho
que nesse tempo todo que eu me afastei, que eu acompanho, ha umas tentativas de audiéncia.
Eu acho que essa preocupacdo que deveria ser deixada de lado, € um lugar que d& para vocé
tentar descobrir coisas, tentar experimentar novas possibilidades de linguagem. E vocé ter
conteddo na programacao, € vocé ter muitos programas de discussdes, de depoimentos, é vocé
poder aproveitar essa televisao, registrar coisas da nossa memoria, dos nossos artistas e tal. E,
as vezes, desvirtua um pouco, as vezes, até mudo de canal, tem comercial, tem isso, tem
aquilo. Claro, precisa achar uma maneira de se manter, eu ndo sei qual é, mas eu acho que
pelo menos, certas coisas precisavam ser preservadas”. Segundo José Mindlin, secretario da
Cultura no governado de Paulo Egydio, a respeito da TV Cultura disse: “Eu acho que é uma
instituicdo que tem que ser apoiada, mas que deveria ter cuidado nas fontes de receita para
ndo se transformar numa televisdo comercial. Eu acho que cabe um esforco, eu até estou

pensando em conversar com 0S amigos que estdo |4 para ponderar isso. Ha um excesso de
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publicidade. E publicidade que ndo é compativel com o que deve ser uma televisdo cultural. A
BBC ndo tem anuncio. Agora depende do governo e da sociedade apoiar”.

Segundo Marco Antdnio T. Coelho Filho, ex-diretor de jornalismo da TV Cultura, em
meados de 1998, o entdo diretor-presidente da Fundacdo Padre Anchieta, Jorge da Cunha
Lima, procurou-o para um desafio: desenvolver e p6r em pratica um novo modelo de
jornalismo. De acordo com a orientagdo de Lima, era necessario “um jornalismo que
obedecesse aos mesmos pressupostos da Televisao Publica: fosse dirigido para 0 homem e a
sociedade; ndo para o mercado e o poder governamental”. Durante seis meses foram
desenvolvidos indmeros semindrios internos, workshops e grupos de discussdo que
desempenharam papel decisivo na afinacdo e no estabelecimento de novas praticas. De
acordo com a definicdo do guia de principios da TV Cultura, “o jornalismo publico so é
possivel, o tempo todo, huma emissora publica, mas € nela que ele pode se desenvolver sem
embaracos. Isso porque o ordenamento juridico dela permite superar a principal contradicao
das empresas que trabalham com informagéo: ao mesmo tempo em que desempenham uma
funcdo publica, sdo empreendimentos comerciais”. Ora, mas como conciliar jornalismo
publico e empreendimentos comerciais? Até que ponto o mercado publicitéario, por exemplo,
consegue interferir no contetdo dos programas jornalisticos? O que o guia de principios da
TV Cultura quer mostrar € que o jornalismo publico definido por ela “vem propor a
redefini¢do do pacto entre quem produz noticias e quem as recebe”. Porém, na préatica, esta
relacdo ndo parece assim tdo harmoniosa. Um exemplo desta contradicdo é a presenca da
propaganda das mais variadas empresas privadas, inclusive nos intervalos comerciais do
“Jornal da Cultura”. Mas, o que mais chama a atencao € o fato, no minino curioso, do jornal
apresentar uma matéria, por exemplo, do problema do déficit habitacional na cidade de Sao
Paulo. Sem duvida, um problema grave e que afeta milhares de pessoas em todo o pais.
Apesar de a matéria mostrar o problema e apresentar suas possiveis causas, porém de forma
sucinta e muito rapida, apés seu término o apresentador chama o intervalo e imediatamente
aparece um comercial de uma construtora da cidade de Sao Paulo oferecendo apartamentos
para vender. Deste modo, a presenc¢a da propaganda acaba refletindo um carater duvidoso da
producdo da matéria. N&o resta duvida de que o problema habitacional existe, porém a
contradi¢do que fica no ar: quem pautou quem? Sera que a propaganda pautou a matéria do
jornal? E pior do que isto, a entrada da propaganda logo apds o término da materia sugere que
a compra de um imovel daquela construtora é a solucdo definitiva para o déficit habitacional
da cidade de S&o Paulo quando, na verdade, esta é a solucdo possivel para inimeras familias

carentes, ainda mais para a realidade brasileira. Alem disso, a resolucdo do problema do



58

déficit habitacional nas grandes e pequenas cidades do pais passa por uma serie de discussées
e iniciativas que precisa envolver a sociedade civil como um todo e o poder publico. Contudo,
parece que em muitas ocasifes 0 objetivo do jornalismo publico do Jornal da Cultura acaba
fugindo do que ela propria questiona: “Por guardar distancia saudavel do mercado, uma
emissora publica — e, € claro, o jornalismo produzido por ela — ndo reduz a audiéncia a
condi¢do de mercadoria a ser negociada com os anunciantes. Mais do que ponte para uma
permuta comercial, a ampliacdo do universo de telespectadores oferece a possibilidade de se
passar maior nimero de conteudos consistentes e compativeis com o projeto da instituicdo e
de interesse geral da sociedade”. Mas, no caso especifico desta matéria, fica evidente que a
mesma serviu de apoio para sustentar a veiculagdo da propaganda da construtora, e que,
portanto, atendeu muito mais aos interesses da empresa e nao dos telespectadores. Outro
exemplo do desrespeito da discrepancia entre atender os reais interesses do publico é uma
matéria que foi exibida no Jornal da Cultura em 11/12/07 e que tratava da informatizacdo do
registro civil. A intencdo da matéria, sem duvida, era 6tima ao abordar a questdo de que ainda
hoje no Brasil muitas criancas ndo tém, por exemplo, certiddo de nascimento. A matéria
também mostrou as implicacbes da falta do registro e do comprometimento para o exercicio
da cidadania. Apds o término da matéria, o assunto foi discuto no estddio, mas com a
presenca de um representante de um cartorio, aspecto que prejudicou principalmente o que era
da maior importancia para a opinido publica; a questdo da gratuidade da certiddo de
nascimento, o que para 0s cartérios que cobram por inUmeros servicos, ndo é nada vantajoso
falar a respeito. Deste modo, seria necessario que uma pessoa ligada ao governo ou a
entidades civis tivesse conjuntamente debatido a questdo no estudio. Outra matéria
questionavel foi ao ar em 12/12/07 e mostrou o novo pacote do governo federal para a
educacdo: o Plano de Desenvolvimento da Educacdo. No estadio, a questdo foi debatida entre
o0 apresentador e um representante do Ministério da Educacdo. A matéria mostrada antes da
discussdao em nenhum momento falou sobre a questdo da qualidade do ensino das escolas
publicas no Brasil. Mas, apenas mostrou a destinagdo de recursos financeiros. Alem disso,
ndo havia no estudio nenhum representante da sociedade civil ou, por exemplo, do sindicato
dos professores para que a questdo da qualidade do ensino pudesse ser discutida, de acordo
com o real interesse da sociedade brasileira. Mais uma matéria que deixou a desejar tratou da
grande quantidade de cartdes de crédito emitidos no Brasil, nUmero que é maior do que a
populacéo total do pais — o que significa que muitas pessoas possuem mais de um cartdo. Em
seguida, no estudio um professor de finangas discutiu a questdo apenas do ponto de vista do

consumidor, ou seja, orientar as pessoas para que nao figuem endividas com o excesso do uso
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do cartdo de crédito e quais medidas sdo necessarias para usa-lo de forma consciente.
Contudo, a matéria ndo questionou do fato do cartdo de crédito ser uma armadilha utilizada
pelas empresas para estimular o consumo exagerado, sem contar nos juros cobrados pelas
empresas, que sdo extremamente altos, ja que se trata de um credito que é emprestado ao
consumidor pela operadora do cartdo. Uma matéria que foi ao ar em 23/11/2007 perdeu a
oportunidade de enfocar a questdo do preco do livro no Brasil. A noticia era a apresentacao de
um projeto de incentivo a leitura criado pela Secretaria Municipal da Cultura, na cidade de
Sdo Paulo, que consiste na realizacédo de feiras de trocas de livros. Sem duvida, ndo se discute
a iniciativa, pois tudo o que for feito para incentivar a leitura num pais onde o nimero de
leitores € ainda bastante baixo, porém a amplitude da matéria seria maior e atenderia a opinido
publica se tratasse de discutir também como baixar o preco do livro no Brasil. No estudio,
junto com o escritor convidado para debater o assunto, seria ainda mais interessante ter um
representante das empresas para questionar o preco dos livros. Nesse periodo de analise das
matérias apresentadas no Jornal da Cultura, de novembro de 2007 a marco de 2008, ha
noticias factuais que sdo veiculadas em praticamente todos os grandes veiculos de
comunicacdo do pais, principalmente os assuntos policiais, politica, economia, educacéo e
cultura. O que corrobora o enunciado no gruia de principios da emissora sobre o fato de que
“a maioria das noticias que lemos, ou vemos na teveé, estala porque os jornalistas gostam de
olhar para os lugares mais iluminados. E o vicio do foco Gnico da noticia, do olhar de viseira
onde muitas vezes a noticia estd bem iluminada porque estratégias bem montadas de
marketing fizeram com que ficassem sob as luzes. Inumeros profissionais sdo contratados por
poderosas corporacdes justamente para iluminar noticias que na verdade nao dispde de luz
propria. Alguns desses profissionais treinam executivos publicos para que saibam como lidar
com os jornalistas”. (p.a 13). Um exemplo desse caso fica evidente, por exemplo, em uma
matéria que foi ao ar no Jornal da Cultura no dia 14/01/08 sobre uma feira do setor calgadista
em Sdo Paulo, com as principais tendéncias da moda. Sobre esse ponto de vista, a noticia é
basicamente sobre consumo de sapatos e ndo se caracteriza como uma matéria de cunho
social. Porém, para justificar a exibicdo da mesma no jornal e tentar mostrar um aspecto social
do fato, no estudio o apresentador do jornal trouxe um ortopedista para falar dos problemas
causados pelos sapatos. O que mais chamou atencdo foi a discrepancia entre o conteudo da
matéria apresentada, que se limitou sobre a feira do setor calgadista, sem falar em nenhum
momento sobre qualquer relagdo com a saude dos pés. E no estudio essa situacdo ficou ainda
mais evidente essa falta de relacdo anterior com o assunto que seria discutido em seguida. Na

matéria, o repdrter, por exemplo, em nenhum momento perguntou para qualquer pessoa que
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estava na feira se ela se preocupava com a salde dos seus pés ao comprar um par de sapatos.
O diferencial do jornal é o tempo de discussdo dos temas tratados nas matérias que, em geral,
sdo de 6 a 14 minutos, sendo que um assunto definido anteriormente como 0 mais importante
do dia é tratado em maior profundidade no jornal. Nesse aspecto, fica claro que a emissora
avalia e seleciona o assunto mais importante do dia e para o qual dard maior tempo no
telejornal. O que pode ser explicado de acordo com o enunciado em seu guia de principios
sobre o Jornalismo Publico: “O JP ndo busca artificios para ocultar sua condi¢ao de mediador;
pelo contrario, explicita-a deliberadamente. E o faz como gesto politico, para demarcar seu
campo de acdo e explorar novas formas de relacionamento com o telespectador. A TV Cultura
revitalizou os termos quase protocolares da outorga, ao professar a condicdo de emissora
publica mantida por uma fundacdo cuja meta preferencial é a formacdo complementar do
homem para a cidadania. Essa dupla contingéncia se reflete no seu jornalismo e antecipa o
carater da mediagao”. (p. 30 e 31).

Outra caracteristica importante do Jornal a Cultura é a presenga constante de
especialistas no estidio para discutir a noticia mais importante de cada edicdo. Sobre a

presenca dos especialistas nos telejornais, Chaui afirma:

Enquanto discurso do conhecimento, essa ideologia opera com a figura do
especialista. Os meios de comunicacdo ndo sé se alimentam dessa figura, mas néo
cessam de institui-la como sujeito da comunicacdo. O especialista competente é
aquele que, no radio, na TV, na revista, no jornal ou no multimidia, divulga saberes,
falando das Ultimas descobertas da ciéncia ou nos ensinando, por exemplo, a
maneira do resenhista, como escrever um livro ou um artigo. O principal
especialista, porém, ndo se confunde com nenhum dos anteriores, mas é uma espécie
de sintese, construida a partir das figuras precendentes: é aquele que explica e
interpreta as noticias e 0s acontecimentos econdmicos, sociais, politicos, culturais,
religiosos e esportivos, aquele que devassa, eleva e rebaixa entrevistados, zomba,
premia e pune calouros — em suma, o “formador de opinido”, e o “comunicador”.
Ideologicamente, portanto, 0 poder da comunicacdo de massa nao é igual ou
semelhante ao da antiga ideologia burguesa, que realizava uma inculcacdo de
valores e idéias . Dizendo-nos o que devemos pensar, sentir, falar e fazer, afirma que
nada sabemos e seu poder se realiza como intimidacdo social e cultural. Todavia, é
preciso compreender o que torna possivel essa intimidagdo e a eficicia da operacéo
dos especialistas. O que as possibilita é, de um lado, a presenca cotidiana (explicita
ou difusa), em todas as esferas de nossa existéncia, da competéncia como forma que
confere sentido racional as divisdes, assimetrias, desigualdades e hierarquias sociais

—em suma, a interiozacdo da ideologia pela sociedade; e, de outro, sua manifestacdo
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reiterada e perfeita na estrutura dos meios de comunicacdo, que, por meio do aparato
tecnoldgico (...), aparecem com a capacidade magica de fazer acontecer o mundo.
(Chaui, 2006, p. 78).

3.5 A espetacularizacédo e a banalizacdo da noticia: telespectador ou consumidor?

Também é evidente que os exemplos citados sobre as materias do atual Jornal da
Cultura ndo menosprezam toda a tentativa histdrica da emissora em busca da construcéo de
um jornalismo mais social, que ela batizou de Jornalismo Publico, com a edicdo de seu guia
de principios. Esta pesquisa seria injusta se ndo reconhecesse tal fato historico, ainda mais que
se faz necesséario considerar que o jornalismo do inicio da TV Cultura é condizente com a
realidade politica e social da sua época, como ficou evidente nos depoimentos de seus ex-
funcionarios. O pais vivia um regime militar e a sociedade da época também era outra. Além
disso, até o inicio da emissora ndo havia no Brasil nenhuma TV puablica e muito menos o
conceito de jornalismo publico era difundido nas universidades e faculdades de Comunicacéo
Social espalhadas pelo pais. Falava-se, sobretudo, sobre jornalismo comunitario e suas
aplicacBes mais restritas, quase sempre casos isolados em pequenas comunidades. No ambito
do jornalismo nacional, portanto, a Unica referéncia na academia estava baseada
principalmente no modelo de telejornalismo norte-americano e no Brasil o Padrdo Globo de
Jornalismo, que até hoje ¢ idéntico em todo o territorio nacional, por meio do seu “Jornal
Nacional”, com mais de 35 anos em exibi¢do no pais, e seus telejornais regionais que seguem
0 mesmo modelo por meio de suas emissoras afiliadas. Deste modo, para a realidade
brasileira e para a histéria do telejornalismo no Brasil, a TV Cultura coloca-se como a
primeira emissora a buscar o conceito do que poderia ser o Jornalismo Publico no Brasil. E
para tentar coloca-lo em pratica, no inicio dos seus telejornais, a emissora teve a possibilidade
de contar com poucos jornalistas que tiveram a oportunidade de trabalhar numa das principais
emissoras consideradas como publica: a BBC de Londres, na Inglaterra, ou a PBS nos EUA.
Também no ensino do telejornalismo no pais, as universidades e faculdades quando
abordavam a questdo do jornalismo publico, a BBC era um dos poucos exemplos conhecidos
no meio académico, j& que nem sempre as emissoras estatais, em todo o0 mundo, por exemplo,
nem sempre sdo sindbnimos de independéncia editorial e em muitos paises, inclusive no Brasil,
elas sofrem muita influéncia do poder constituido. Ora, se o objetivo do Jornalismo Publico
defendido pela TV Cultura, por exemplo, “age movido pela certeza de que a informagdo ¢ um

bem precioso (um meio de “educac¢do permanente”), de posse do qual o receptor compreende
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melhor a realidade que o circunda, forma juizos, reconsidera posicoes e se abre para o resto da
humanidade. Se, por isso, na TV Cultura, o interesse publico esta associado aquelas
informacdes cujas conseqliéncias sejam mais sensiveis na vida em sociedade. E o objetivo é
atingir o telespectador — cidadao, ndo o individuo fragmentado, entendido na sua dimenséo
exclusivamente pessoal”, por que, entdo, os indices de audiéncia da emissora sdo praticamente
irrelevantes? Esta questdo pode ser respondida e compreendida, segundo Marilena Chaui,

como a “destrui¢ao da opinido publica™:

Os entrevistados e debatedores, os competidores dos torneios de auditério, os que
aparecem nos noticiarios, todos sdo convidados e mesmo instados com vigor a que
falem de suas preferéncias, indo desde sabores de sorvete até partidos

politicos, desde livros e filmes até habitos sociais. Ndo é casual que os
noticiarios, no radio e na televisdo, ao promover entrevistas em que a noticia é
intercalada com a fala dos direta ou indiretamente envolvidos no fato, tenham
sempre repoérteres indagando a alguém: “O que vocé sentiu/sente com isso?”’ou “O
que vocé achou/acha disso?”’ou Vocé gosta? Nao gosta disso?”. Né&o se
pergunta aos entrevistados o que pensam ou o que julgam dos acontecimentos, mas
0 que sentem, o que acham, se lhes agrada ou desagrada. Ha programas de entrevista
no réadio e na televisdo que ou simulam uma cena doméstica — um almogo, um jantar
— ou se realizam nas casas dos entrevistados durante o café da manh4, o almogo ou o
jantar, nos quais a casa é exibida, os habitos cotidianos sdo descritos e comentados,
albuns de familia ou a propria s&o mostrados ao vivo e em cores. (CHAUI, 2006, P.
6).

Na contemporaneidade, a televisdo cada vez mais tem se tornado um espago para as
preferéncias individuais de personalidades e artistas. A Gltima novidade das redes de televisdo
em todo o mundo ¢ os “reality shows”. No Brasil, este tipo de programa ¢ chamado de Big
Brother Brasil e serve como fabrica de novas personalidades, isto é, traz a oportunidade de
transformar anénimos do dia para a noite em celebridades. As mulheres, em sua maioria, ja
sdo escolhidas de acordo com um tipo de beleza que é o padrdo para o mercado de revistas
masculinas, onde as mulheres posam para fotos sem roupa. Os homens também devem ter o
padrédo de beleza exigido pelo mercado publicitario. Na verdade, os participantes fazem parte
de uma légica do mercado publicitario para produzir em série novos famosos e render lucros
para os anunciantes dos meios de comunicagdo de massa. Nesse sentido, todo mundo quer
saber quais sdo as ultimas tendéncias da moda, as novidades da estética, o corte de cabelo da

artista da novela, o vestido da modelo ou aquela receita caprichada estrelada quase todas as
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manhds em programas voltadas para a dona de casa. E a total supremacia da imagem sobre a
palavra. Muitas vezes ndo interessa 0 que a pessoa ou 0 apresentador esta falando, mas o que
estd aparecendo na tela da televisdo. A mesma coisa se repete nos telejornais. A noticia ganha
status de espetaculo e a imagem quanto mais sensacionalista melhor. Ora, 0 que importa o
fato e as informagdes relevantes sobre ele? E o que Marilena Chaui chamou de “destrui¢do da
opinido publica™:

A consequiéncia da banalizacdo dos fatos e das informacGes presentes também nos
noticiarios, sobretudo na televisdo, é o total desinteresse pela vida publica. Os assuntos
relacionados ao bem-estar comum e a vida em sociedade estdo minimizados exclusivamente
aos gostos e preferéncias da vida privada das celebridades, que séo exploradas pelo mercado
publicitario. O cidaddo tem agora apenas o papel de consumidor. Individualista e preocupado
apenas em garantir os seus direitos legais a vida publica parece que perdeu totalmente o

sentido, ou ficou fora de moda. O que Chaui aponta como simulacro e poder da midia:

Em outras palavras, os codigos da vida publica passam a ser determinados e
definidos pelos cddigos da vida privada, abolindo-se a diferenca entre espaco
publico e espago privado. As relagBes interpessoais, as relagdes subjetivas e as
relacbes grupais aparecem com a fungdo de ocultar ou de dissimular as relagdes
sociais enquanto sociais e as relagdes politicas enquanto politicas, uma vez que a
marca das relagdes sociais e politicas é serem determinadas pelas institui¢fes sociais
e politicas, ou seja, sdo relacdes mediatas, diferentemente das relacdes pessoais, que
sdo imediatas, isto €, definidas pelo relacionamento direto entre pessoas, e por isso
mesmo nelas os sentimentos, as emocdes, as preferéncias e os gostos tém papel
decisivo. As relagdes sociais e politicas, que sdo mediagdes referentes a interesses e
a direitos regulados pelas instituicbes, pela divisdo social das classes e pela
separacdo entre o social e o poder politico, perdem sua especificidade e passam a
operar sob a aparéncia da vida privada, portanto referidas a preferéncias,
sentimentos, emocdes, gostos, agrado e aversdo. Ndo é casual, mas uma
consequéncia necessaria dessa privatizacdo do social e do politico, a destruicdo de
uma categoria essencial das democracias, qual seja, a da opinido puablica. (CHAUI,
2006, p. 9 e 10).

Com a destruicdo da opinido publica, o Jornalismo Publico, entendido como elemento
para pensar e refletir sobre a vida em sociedade e 0s interesses coletivos para 0 bem comum,
na contemporaneidade, estdo cada vez mais distantes da realidade as emissoras de televisao
comercial, especialmente no Brasil. A partir do momento em que os meios de comunicagdo de

massa passaram a reproduzir a ideologia capitalista, com a supremacia do fator econémico
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sobre o social e a conseqliéncia evidente deste processo € o fato de sair da cena social o
telespectador para dar lugar ao consumidor, o que resta é sem duvida o reflexo da atual
sociedade pos-industrial. Para Chaui, “Desse ponto de vista, os meios de comunicagdo
tradicionais (jornal, radio, cinema, televisdo) sempre foram propriedade privada de individuos
e grupos, ndo podendo deixar de exprimir seus interesses particulares ou privados, ainda que
isso sempre tenha imposto problemas e limitacdes a liberdade de expressédo, que fundamenta a
idéia de opinido publica. Hoje, porém, os dez ou doze conglomerados de alcance global
controlam ndo s6 os meios tradicionais, mas também os novos meios eletrénicos e digitais, e
avaliam em termos de custo-beneficio as vantagens e desvantagens do jornalismo escrito ou
da imprensa, podendo liquida-la, se ndo acompanhar os ares do tempo” (CHAUI, 2006, p.
13).

Com isso, 0 que podemos perceber na atualidade é uma padronizacdo massiva do
contetdo jornalistico nas principais emissoras de televisao do pais. A estrutura dos telejornais
é muito semelhante e os assuntos tratados pela grande midia também sdo praticamente os
mesmos. O resultado dessa padronizacdo e simplificacdo da noticia é a banalizacdo da
realidade e a espetacularizagdo da noticia com o objetivo de alcancar mais pontos na

audiéncia, ja que o contetido é sempre igual. Segundo Chaui:

Para muitos, o maior maleficio trazido a cultura pelos meios de comunicacdo de
massa tem sido a banalizacdo cultural e a reducdo da realidade a mera condicao de
espetaculo. Ndo cremos que a dimensdo do espeticulo tenha sido criada pela
comunicacgdo de massa hem que 0 espetéculo, enquanto tal, seja um maleficio para a
cultura, pois é préprio da obra de pensamento e da obra de arte oferecem-se e
exporem-se ao pensamento, a sensibilidade e a imaginacdo de outrem para que lhes
confira sentido e as prossiga. Espetaculo e especulacdo possuem a mesma origem e
estdo ligados a idéia do conhecimento como operagdo do olhar e da linguagem. A
cultura estd impregnada de seu proprio espetaculo, do fazer ver e do deixar-se ver. A
questdo, portanto, ndo se coloca diretamente sobre os espetaculos, mas com o que
sucede ao espetaculo quando capturado, produzido e enviado pelos meios de
comunicagéo de massa. (CHAUI, 2006, p. 14.

Deste modo, a producdo jornalistica das principais emissoras do pais reflete a
operacionalidade da industria cultural, ou seja, noticias padronizadas e produzidas em série,
de acordo com o numero de consumidores que 0s anunciantes desejam atingir. Para Chaui, a
industria cultural opera separando os bens culturais por seu suposto valor de mercado: “ha

obras “caras” e “raras”, destinadas aos privilegiados que podem pagar por elas, formando uma
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elite cultural; e ha obras “baratas” e “comuns”, destinadas a massa. Assim em vez de garantir
0 mesmo direito de todos a totalidade da producdo cultural, a industria cultural introduz a
divisdo entre elite “culta” e massa “inculta”. Em segundo, cria a ilusdo de que todos tém
acesso aos mesmos bens culturais, cada um escolhendo livremente o que deseja, como 0
consumidor em um supermercado. Em terceiro lugar, inventa figuras chamadas “espectador
médio”, “ouvinte médio” e “leitor médio”, aos quais sao atribuidas certas capacidades mentais
“médias”, certos conhecimentos “médios” e certos gostos “médios”, oferecendo-lhes produtos
culturais “médios”. Que significa isso? A induastria cultural vende cultura. Para vendé-la, deve
seduzir e agradar o consumidor. Para seduzi-lo e agrada-lo, ndo pode choca-lo, provoca-lo,
fazé-lo pensar, trazer-lhe informagOes novas que o perturbem, mas devolver-lhe, com nova
aparéncia, o que ele ja sabe, ja viu, ja fez. A “média”, que a industria cultural devolve com
cara de coisa nova”. (CHAUI, 2006, p. 29 e 30).

Como verdadeiras industrias culturais, os meios de comunicacdo de massa, sobretudo
radio e televisdo, operam de acordo com a légica do mercado publicitario. A programacéo das
emissoras, bem como os horarios do programas até dos telejornais sdo definidos de acordo
com a segmentacdo do publico-alvo e o perfil de cada faixa de consumidores: as “classes” A,
B, C e D, por exemplo. Como este acaba sendo o principal objetivo a grande midia, as
noticias apresentadas s&o distribuidas de forma rapida, como um balanco geral dos principais
fatos que ocorreram durante o dia, em blocos que s&o separados pelos intervalos comerciais,
com 0S espacos para 0s anunciantes. Deste modo, as noticias sdo veiculadas como se fossem
fatos isolados e descontextualizados da realidade, isto €, o que Chaui chamou de “auséncia de
referéncia temporal ou acronia: os acontecimentos sdo relatados como se ndo tivessem causas
passadas nem efeitos futuros; surgem como pontos puramente atuais ou presentes, sem
continuidade no tempo, sem origem e sem conseqiéncias; existem enguanto sdo objetos de
transmissdo e deixam de existir se ndo sdo transmitidos”. E apesar do aumento de informagdes
que recebemos todos os dias em funcgéo das novas tecnologias de comunicacdo, o resultado da
maioria dos noticiarios da televisdo e do radio é a total desinformacéo, ja que os fatos séo
apresentados, propositalmente, de maneira a impedir que o telespectador possa localiza-los no

tempo e no espacgo. Para Chaui:

O paradoxo estd em que ha uma verdadeira saturacdo de informacdo, mas, ao fim,
nada sabemos, depois de termos tido a ilusdo de que fomos informados sobre tudo.
Se ndo dispomos de recursos que nos permitam avaliar a realidade e a veracidade

das imagens transmitidas, somos persuadidos de que efetivamente vemos o mundo
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quando vemos a TV. Entretanto, como o que vemos sdo as imagens escolhidas,
selecionadas, editadas, comentadas e interpretadas pelo transmissor de noticias,
entéo é preciso reconhecer que a TV é o mundo. (CHAUI, 2006, p. 50).

4 Telejornalismo: direito a informagéo ou noticia como espetaculo

Este capitulo analisa como a producao jornalistica diaria atua sobre a representacdo do
espaco publico, social e cultural por meio da televisdo, ora compactuando com 0s interesses
do mercado publicitério, ora do poder politico, distorcendo a imagem do real e do verdadeiro
— da objetividade jornalistica. Neste contexto, inimeras vezes a televisdo contribui para retirar
do telespectador o seu direito a informacdo e contribui para transforma-lo num mero
consumidor de produtos da industria cultural, o que, segundo Marilena Chaui, 0 que menos
quer a cultura capitalista ¢ “afirmar a possibilidade da justica e da liberdade, isto ¢, da
emancipagdo, por meio da pratica social e politica”. Contra a pratica social e politica, as
industrias culturais formam, com as empresas em geral, um sistema cuja funcdo é produzir
comportamentos de consumo e massificar os modos de vida contemporéneos, ou seja, 0O
mecanismo do consumo no mercado e no consumo de noticias é analogo: trata-se de produzir
sempre a “novidade” para manter o mercado em funcionamento. Com isso, ocorre a
hipermassificacdo e a destruicdo do individuo. Nesta dindmica industrial montada pelo
capitalismo selvagem, o telejornalismo perde sua funcédo social voltada para o0 bem comum e
para garantir ao cidaddo o direito a informacdo, transformando-se em um instrumento
indispensavel no processamento e na circulacdo das informacdes como mercadoria: a oferta
precisa ser renovada rapida e constantemente, em consonancia com a logica da concorréncia.
No espaco publico, entre os principais veiculos de comunicacdo de massa do pais, ndo é
dificil perceber nitidamente a situacdo descrita acima. Todos os dias, as grandes midias, sejam
elas impressas ou televisivas, estampam em suas primeiras paginas ou destacam nos
telejornais quase sempre 0s mesmos assuntos, sempre de olho na concorréncia. Ou ainda a
busca desenfreada pelo furo jornalistico e a espetacularizacdo da noticia em detrimento da
informacdo de utilidade pablica para o aspecto sensacional da informagdo ou a imagem
pitoresca que possa aumentar os indices de audiéncia. Num veiculo como a televisao, por
exemplo, de grande cadeia produtiva e enorme abrangéncia nacional — especificamente no
caso do Brasil — a situacéo tende a se exacerbar. A necessidade de reduzir a complexidade do

real somente em funcdo das limitagdes de espaco e tempo contamina o espago publico com
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visGes individualizadas. Neste sentido, a objetividade jornalistica jamais estara privada
totalmente de suas inclinagdes pessoais e juizos apreciativos. Desta forma, o jornalismo de
mercado ou “telejornalismo publicitario” comete duas falhas: primeiro porque deturpa o
carater de utilidade publica da atividade, depois porque instrumentaliza a relagdo com o
publico, levando-o a acreditar que aquilo que geralmente lhe é oferecido constitui-se na
materializacdo de suas reais necessidades e ndo no resultado de expedientes questionaveis de
seducdo ou de racionalidade técnica. Ainda que o modelo apresentado permita alguma
margem para negociacdo e escolha, quem seleciona a forma final do contetdo é quem
também estabelece os termos do didlogo: a imprensa, sobretudo na televisdo. Em sua tese de
doutoramento, Eugénio Bucci defende que a televisdo possui espacos publicos em que a
comunicacdo estabelece movimentos inconscientes de varios niveis, ao invés de perpetuar-se
como um processo passivel de controles racionais. Para ele, esses movimentos, que antecipam
os sentidos e as significa¢des sociais, ndo envolvem apenas as relagdes sociais colocados pela
comunicagdo mas também, “e de modo indissociavel”, as relacdes de producdo. Segundo
Bucci: “o estabelecimento das significa¢des € hoje, no estdgio presente do capitalismo, mais
gue uma funcdo meramente lingdistica, uma funcao industrializada: ha exploracédo do trabalho
no nivel da confeccdo dos signos. Falar de televisdo é falar, obrigatoriamente, de espago
publico, de sujeito do inconsciente, de estabelecimento de significagdes sociais e de industria,
de relacdes de producao”. (Bucci, 2002, p. 12). O ponto de vista defendido por Bucci, com
base em fundamentacdes na obra de Habermans (espaco publico ou esfera pablica) e outros
autores, descarta totalmente qualquer pensamento e formulacdes sobre a manipulacdo da
audiéncia pelos gestores da televisdo. Para ele, “a TV ndo determina sozinha as falas e os
comportamentos”. A televisdo apenas fornece os mecanismos necessarios de integragcdo “de
expectativas diversas e dispersas, 0s desejos e as insatisfacdes difusas, consegue incorporar
novidades que se apresentem originalmente fora do espaco que ela ocupa e, em sua dindmica,
vai dando os contornos do grande conjunto, com um tratamento universalizante das tensdes”.
Contudo, nesta dissertacdo de mestrado, ao falar em televiséo se tem em mente sempre dois
aspectos: a televisdo comercial, que inicialmente foi pensada como industria, e aqui como
industria cultural de acordo com as formulagdes tedricas de Adorno e conseqientemente
como espetaculo, a partir das teses de Guy Debord sobre o fato de a sociedade contemporanea
obedecer a0 modo de producdo capitalista. Em um segundo momento, a televisdo sera
conceituada e pensada como TV publica no Brasil, onde novamente recorre-se a algumas

questdes levantadas por Bucci (questdo que iremos tratar no préximo capitulo).
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Quando se pensa a televisdo como indudstria cultural, de acordo com o0s conceitos
tedricos de Adorno, nesta dissertacdo pretende-se discutir as relacfes entre o telejornalismo e
a publicidade, sobretudo, neste momento, nos meios de comunicacdo de massa comerciais. Na
fala de Adorno e Horkheimer em “O Iluminismo como Mistificacdo das Massas”, ja se pode
notar a questdo da semelhanca e da estandardizacdo dos produtos culturais: “A cultura
contemporanea a tudo confere um ar de semelhanca. Filmes, radio e semanérios constituem

um sistema”. Segundo eles:

Toda a cultura de massas em sistema de economia concentrada € idéntica, e 0 seu
esqueleto, a armadura conceptual daquela, comega a delinear-se. Os dirigentes ndo
estdo mais interessados em escondé-la; a sua autoridade se reforga quanto mais
brutalmente é reconhecida. O cinema e o radio ndo tém mais necessidade de serem
empacotados como arte. A verdade de que nada sdo além de negécios Ihes serve de
ideologia. Esta devera legitimar o lixo que produzem de propésito. O cinema e o
radio se autodefinem como industrias, e as cifras publicadas dos rendimentos de
seus diretores-gerais tiram qualquer divida sobre a necessidade social de seus
produtos. (ADORNO, 2002, p. 8).

O mesmo pode-se pensar sobre a televisao e a publicidade como industria, sobretudo
em relacdo ao modo de producdo do telejornalismo, com algumas ressalvas. Os telejornais,
entendidos como produtos, produzidos pelas televisbes comerciais, entendidas como
indUstrias, também em muitos casos ndo tém mais a necessidade de garantir ao telespectador a
sua funcdo social: preservar e garantir ao cidaddo o direito & informagdo — prerrogativa
fundamental de uma reptblica democratica. E quando esta prerrogativa ¢ “esquecida”, ocorre
um grande risco para o jornalismo ao cair na producao facil e estandardizada das informacdes,
sem nenhuma preocupagdo com a objetividade jornalistica e muito menos com o receptor.
Como industria, a TV muitas vezes atua como produtora de noticias espetaculares, com o
unico intuito de atender aos interesses do mercado publicitario, ou seja, das empresas que
financiam as produgdes televisivas quando elas “compram” o nosso olhar por meio do ato de
ver TV. Aqui também ndo se trata de culpabilizar o avan¢o da técnica e das novas tecnologias
da comunicacdo e muito menos de tachar de manipulacdo absoluta o que é produzido pelas
midias comerciais. Mas sim demonstrar que ao agir como industria, a televisdo pouco se
difere, por exemplo, de outras industrias, como a de a¢o, de automdveis, de computadores etc.
Porém, a industria televisiva, ao tentar camuflar seu aspecto industrial para tentar fugir das
criticas de manipulacdo do telespectador, acaba se contradizendo. As outras industrias, como
a farmacéutica ou a de alimentos, como ndo necessitam disfarcar que fabricam e vendem
produtos destinados ao consumo, principalmente porque quase ndo sofrem pressdo social e

talvez demore muito que sejam cobradas criticamente em relacdo ao desenvolvimento
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sustentavel e ao consumo consciente, elas, pelo menos aparentemente, tém a preocupacao
central com a satisfagdo do consumidor, neste caso entendido como cliente. No caso da
televisdo como industria, as TVs comerciais seriam mais coerentes se agissem de acordo com
a logica de mercado e dessem mais atencdo a satisfacdo do telespectador (consumidor-
receptor). Pelo menos se dariam ao trabalho de levar ao receptor uma informacdo de
qualidade, baseada na objetividade jornalistica e para garantir ao cidaddo o direito a
informacdo. Porém, o que percebe-se nitidamente na grande midia € apenas uma imensa
preocupacdo com o formato, com a plasticidade visual e imagética da informacéo, sobretudo
na televisdo. E a pura e simples maximizagao da noticia espetaculo em busca dos indices de
audiéncia em detrimento do contetdo e fungdo social da informacdo jornalistica. E quando o
telespectador simplesmente é deixado de lado, num total desrespeito ao receptor e ao seu
direito a informacao, outra contradicdo da industria televisiva aparece: o conceito primario e
principal da teoria da comunicacdo, onde s6 pode existir a comunicacdo de acordo com o
sistema que pressupfe um emissor, uma mensagem e um receptor. Ora, de que adianta o
emissor e uma mensagem se ndo ha receptor? Se a industria da televisdo ao produzir
telejornalismo simplesmente ignora-o, pode-se concluir que ele praticamente inexiste — o que
na psicanalise poderia ser chamado de uma perversdo, mas para esta dissertacdo cabe apenas
imprensa perversa. Para que ndo haja davidas, o termo perverso ndo significa necessariamente
algo mau ou ruim, trata-se de uma disfuncdo de funcionalidade, ja que do ponto de vista da
teoria da comunicacgdo o receptor ndo pode ser oculto ou inexistente. Mas, pelo contrario, ele
deve existir como parte integrante do processo de comunicacdo e como finalidade da

comunicacdo social e publica.

4.1 Telejornalismo publicitario

Outra ameaca para o telejornalismo, sobretudo nas emissoras comerciais, sem ddvida é
a presenca constante da publicidade e da propaganda. Ora, a publicidade, na sociedade do

capitalismo superindustrial*’

, onde tudo é passivel de ser consumido: produtos, bens, servigos,
pessoas, coisas, sentidos e imagens, atua no imaginario social contemporaneo como um
instrumento imperativo do gozo pelo consumo. Desta forma, o capital transforma tudo em
mercadoria para a realizacdo do gozo e a publicidade atua para, cada vez mais, supervalorizar

a satisfacdo do desejo por meio do consumo infinito. Assim, a mercadoria assume a funcdo de

70 conceito de capitalismo superindustrial ¢ definido por Fernando Haddad, na obra “Em defesa do socialismo,
Colecgdo “Zero a Esquerda”, Sdo Paulo: Editora Vozes, 1998.
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dar voz ao desejo do sujeito por meio da publicidade e da propaganda. No caso das televisdes
comerciais a guerra pela audiéncia, onde nosso olhar é vendido para o0 mercado publicitério, o
telejornal e a publicidade caminham lado a lado, numa relacé@o perigosa principalmente para
garantir ao cidaddo a objetividade jornalistica e o direito a informacédo. O jornalismo, mesmo
quando apenas é uma pequena parte da programacdo de uma emissora de TV, comercial ou
ndo, jamais podera perder a sua fungdo social. Ndo pode, em nenhuma hipotese, parecer
publicidade ou propaganda de qualquer tipo. A informacdo jornalistica, numa televisao
publica, por exemplo, jamais podera fazer propaganda de partidos politicos ou de governos, o
que caracteriza pura e simplesmente o jornalismo chapa-branca. E nas TVs comerciais, 0
telejornal ndo pode ser uma extensdo ou continuidade da publicidade, pois muitas vezes o
jornalismo e a propaganda acabam por emprestar, um ao outro, caracteristicas que lhe sao
peculiares. A publicidade, com o intuito de parecer mais convincente e mais proxima do real,
empresta e incorpora do jornalismo, informaces reais para seduzir e convencer 0
telespectador a consumir tal mercadoria. E o inverso também acontece. Uma emissora de TV
comercial, por meio do telejornalismo, e com o objetivo de buscar audiéncia para atrair cada
vez mais anunciantes, confere as noticias um carater de propaganda, isto €, de espetaculo
imagético, de seducdo e da busca pelo gozo por meio da satisfacdo do desejo inconsciente do
sujeito. A propria abertura do Jornal Nacional, telejornal de maior audiéncia no Brasil, € uma
escalada de chamadas de noticias com carater de propaganda da informacdo. Palavras de
impacto e de seducdo do olhar e do imaginario coletivo: informacgdes também transformadas
em mercadorias prontas para o consumo. Sobre o poder da publicidade, Adorno disse que ela
“torna-se a arte por exceléncia”. Segundo o autor, “A publicidade ¢ hoje um principio
negativo, um aparelho de obstrucdo, tudo o que ndo porta o seu selo é economicamente
suspeito. A publicidade universal ndo € em absoluto necessaria para dar a conhecer 0s tipos a
que a oferta ja esta limitada. S6 indiretamente ela serve a venda*®”.

Eugénio Bucci, ao citar Regis Debray e sua defini¢do de “desejo inconsciente”, diz
que “quem se conecta ao desejo ¢ a mercadoria (tornada imagem) e quem impde o gozo € a
mercadoria. Para Bucci, “A televisdo, nesse sentido, € o campo que mais da visibilidade — e,
portanto, existéncia — ao império da mercadoria. A televisdo € parte do sistema de forcas que
torna possivel a operacéo pela qual se d&o trés niveis de inversdo: (1) o telespaco publico é
recoberto e recalcado pelo mundo do consumo; (2) a cidadania e o direito (0 Estado) séo

subsumidos pelo mercado e (3) o simbolico ¢ acuado pelo imaginario”. (p. 27)

8 ADORNO, T. Industria cultural e sociedade, p. 67.
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A supremacia do poder econdmico e do capital na esfera publica também foi percebida
anteriormente por Habermas: “Na inddstria da imprensa, o grau de concentragdo econdmica e
sua coordenacdo técnico-organizatéria parece limitada em comparacdo com 0s novos midias
do século XX: radio, cinema falado e televisao. Ora, pois, a necessidade de capital pareceu tdo
grande e o poder jornalistico-publicitario também tdo ameacador que, em alguns paises, como
se sabe, a organizacao desses midias foi desde o comeco colocada sob a dire¢do ou o controle
do Estado. Nada caracteriza de modo mais evidente o desenvolvimento da imprensa e dos
novos midias do que essas medidas: de instituicdes privadas de um puablico de pessoas
privadas passa a instituices publicas'®”.

Nesse sentido, pode-se entender que o poder jornalistico-publicitério, de acordo com a
expressao acima utilizada por Habermas, faz parte da inddstria da comunicagéo, que, segundo
Bucci, é gerada pelas relacBes de exploracdo capitalistas (na producédo), pelas relacdes de
mercado (na venda das mercadorias simbdlicas) e pelos mecanismos que passam pelo
inconsciente e pela linguagem. A funcdo que a publicidade atingiu na atual sociedade
superindustrial também foi citada por Habermas: “A propaganda ¢ a outra funcdo que uma
esfera publica dominada por midias assumiu”.?°

Na atual sociedade contemporanea, torna-se fundamental compreender a questédo do
desejo inconsciente e sua relagdo com a TV. Esta relacdo foi percebida por Bourdieu* ao
falar sobre o funcionamento da “estrutura invisivel” da televisdo e seus efeitos. Para o autor,
se faz necessario pensar o que € da ordem do desejo inconsciente, 0 que Bucci chamou de
desejo inconsciente no publico, no sujeito e no mercado. Para Bucci, “s6 faz sentido pensar a
TV como um lapso, um deslize, um sintoma ou como a prépria loucura”.

Em seu livro “Comunicag¢éo e Psicanalise”, Jeanne Marie Machado de Freitas define o
que € o desejo: “O desejo so existe no universo da privacdo e da falta e exige, para sua
satisfacdo, o seu reconhecimento por outro, o que significa dizer que o desejo do homem sé
existe enquanto passa pelos desfiladeiros dos significantes da Linguagem, pelo acordo da
fala”.?? N&o por acaso, a relagdo entre o desejo, a privacéo e a falta também foi anteriormente
percebida por Adorno e Horkheimer. Em “A industria cultural — o iluminismo como
mistificagdo das massas”, eles afirmam que “a industria cultural continuamente priva seus

consumidores do que continuamente lhes promete”. Segundo eles:

¥ HABERMAS, J. Mudanca estrutural, p. 220.

2 HABERMAS, J. Mudanca estrutural, p. 252.

! BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisio. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997.

22 FREITAS, Jeanne Marie Machado de. Comunicagéo e Psicanélise. S&o Paulo: Editora Escuta, 1992.
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O assalto ao prazer que acao e apresentacdo emitem é indefinidamente prorrogado: a
promessa a que na realidade o espetaculo se reduz, malignamente significa que nédo
se chega ao quid, que o hdspede ha de se contentar com a leitura do menu. Ao
desejo suscitado por todos os nomes e imagens espléndidos serve-se, em suma,
apenas o elogio da opaca rotina da qual se queria escapar. Mesmo as obras de arte
ndo consistiam em exibicbes sexuais. Mas representando a privacdo como algo
negativo, evocavam, por assim dizer, a humilhacdo do instinto e salvam, como algo
midiatizado, aquilo que havia sido negado. Este o segredo da sublimacéo estética:
representar a satisfagdo na sua prépria negacdo. A industria cultural ndo sublima,
mas reprime e sufoca. Expondo continuamente o objeto de desejo, 0 seio no suéter e
0 peito nu do herdi esportivo, ela apenas excita o prazer preliminar ndo sublimado,
que, pelo hébito da privacéo, h4 muito tempo se tomou puramente masoquista.?

A questdo do desejo e sua relagdo com a televisdo também foi discutida por Bucci: “Ja
gue o gozo infinito se encontra interditado, j4 que é impossivel que um e outro sejam um
(como teriam sido na rela¢do continua com a mée), o sujeito ndo € mais autorizado ao gozo:
s6 0 que lhe sobra € o desejo. Opera-se, ai, uma passagem do registro do ser para o do ter. E
precisamente nisso que reside a Lei da Castracdo: ao sujeito, privado do gozo, sO cabe
formular seu desejo em demanda. Formulagdo que sé pode ter lugar na linguagem”. Ainda nas
palavras de Bucci:

Quanto ao sujeito, se € um significante que so tem o desejo, e se ndo € aquele que
existe (na formula do cogito), é um significante banido de seu significado. E
barrado. E onde sujeitos barrados se dirigem uns aos outros como significantes, a
falta jamais é suprida: ela se move, como uma fenda, sem que o gozo continuo
original seja reposto. Em vao, os sujeitos buscardo, uns nos outros, “o objeto capaz

de preencher sua falta original”.?* Esse preenchimento, daqui para diante, interditado
pelo simbélico, s6 sera preenchido pelo imaginario.”

Ao que tudo indica, o capital e 0 mercado encontraram no imperativo do gozo e na Lei
da Castracdo uma maneira eficaz de transformar todo o desejo inconsciente em demanda,
sobretudo por meio da televisdo e do espetaculo. Para Bucci, o capital, entendido como
relacdo de producdo e exploragdo do trabalho, “determina o modo comunicativo da televisao
que resulta numa forma dominante de espetaculo (representacdo imaginaria das mesmas
relagBes sociais); no entanto, e nisso reside dialética essencial que estrutura o materialismo
histdrico, o espetaculo atua na reproducdo do capital, deslocando-lhe o préprio centro”.?®

De acordo com as defini¢fes psicanalistas de Lacan, o inconsciente é fruto do discurso
e como tal s6 se deixa tocar por ele. Em sua obra “Televisdo”, Lacan afirma: “Eu ndo

fundamento essa idéia de discurso na existéncia do inconsciente. E o inconsciente que situo a

2 ADORNO, Theodor W. Industria cultural e sociedade. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002.

?* FREITAS, Jeanne Marie Machado de. Comunicagéo e Psicanalise, S&o Paulo: Escuta, 1992, p.56.
% BUCCI, Eugénio. Televisao Objeto: a Critica e suas Questdes de Método, 2002. (p. 210).
6 BUCCI, Eugénio. Televisao Objeto: a Critica e suas Questdes de Método, (p. 189).
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partir dela — por s6 existir devido a um discurso™.?’ Ora, se 0 inconsciente s6 existe a partir do
discurso é exatamente por isso que o discurso da televisdo, em forma de espetéaculo, atua, cada
vez mais, para transformar o desejo inconsciente em demanda e em objeto de consumo por
meio da publicidade e propaganda. Portanto, no imaginario coletivo ha uma enorme
quantidade de informac0es, representacdes e significacbes oriundas do discurso da televiséo.
Sobre isso Bucci diz que “o conceito do imaginario envolve ndo apenas o cogito cartesiano,
mas a totalidade das representacdes e significacdes, isto €, compdem o0 imaginario as teorias
da consciéncia e ndo so elas, mas também a publicidade da televisao, os textos das telenovelas
e 0s corpos dos atores, as juras amorosas que se fazem na intimidade bem como o adultério
que se acalenta e se esconde”.?® Portanto, pode-se concluir que a formacdo do imaginério é
ditada pelo desejo inconsciente e a televisdo, deste modo, atua como o centro de irradiacao de
imagens, representacGes e significacbes que vao formar o imaginério, isto é, a relacdo do
sujeito com o objeto de desejo. Para Maria Rita Kehl, “a televisdo universaliza o imaginario”.
Ela afirma: “O que me interessa ¢ estabelecer uma analogia entre a linguagem dos sonhos,
reveladora dos processos inconscientes e do modo que chamamos imaginario de representar
nossa relagdo com o real, e a linguagem da televisdo”.

Nesse sentido, Eugénio Bucci defende que o discurso da televisédo e a realidade
apresentada por ele contribuem para soterrar 0 gozo perdido e substitui-lo pelo gozo
imaginario, ja que Lacan afirma que “constituimos a realidade com o prazer”.*® Assim, com o
imenso predominio do discurso da televisdo e da sociedade de consumo, comandados pela
satisfacdo do desejo inconsciente e em busca do prazer sem limites, o imaginario
contemporaneo torna-se uma transgressao de limites, ou, segundo Kehl: “Se, no ser humano,
o simbdlico é feito das experiéncias de limites — limites fora dos quais ndo conseguimos
sobreviver -, o imaginario sio mogdes de transgressdo a esses limites”.*" A transgresséo do
imaginario contemporaneo, ordenado pela logica do consumo e que a todo momento €
reforcada pelo discurso da TV, também atinge a lI6gica da cidadania e do social. As relacdes
de consumo substituem as relacbes de cidadania, as relacfes de mercado substituem as
relacOes juridicas e as relagcGes imaginarias substituem as simbolicas. A ordem no imaginario

social contemporaneo é somente uma: a légica do mercado, isto é: consumir. Estar diante das

2" LACAN, J. Televiso. Rio de Janeiro: Jorge Zahar. Ed. 1993, p. 30.

8 BUCCI, Eugénio. Televisao Objeto: a Critica e suas Questdes de Método, (p. 217).

¥ KEHL, Maria Rita. “Imaginar e pensar”. In: NOVAES, Adauto (org.). Rede Imaginaria. Sdo Paulo: Cia das
Letras, 1991, p. 65.

%0 LACAN, J. “A fungio do bem”, em O Seminario. Livro 7. A ética da psicandlise, Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor, 1991, p. 274.

' KEHL, Maria Rita. “Imaginar e pensar”. In: NOVAES, Adauto (org.). Rede Imaginaria. Sdo Paulo: Cia das
Letras, 1991, p. 70.
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televisdes comerciais, como mero telespectador, € vender nosso olhar para o mercado
publicitério. E se fazer sujeito do e para 0 consumo para garantir a nossa existéncia no mundo.
Para Bucci, 0 mercado substitui o direito e os cartdes de crédito sdo empregados como
cédulas de identidade nos lugares publicos. Alem disso, o ideal de consumo se sobrepbe a
nogdo classica do Estado de direito na solugdo de conflitos e para o estabelecimento de
critérios sociais. Nas palavras dele:

Consumir ndo é apenas apropriar-se de um bem ou de um servico pelos quais se
paga; é antes, pbr-se como sujeito imaginario dentro da teia articulada pelos
vinculos sociais do mundo do consumo, através dos quais escorrem, mais que
pequenos objetos, significagcdes. Consumir é estabelecer a comunicacéo segundo 0s
cbédigos do telespaco publico posto pela instdncia da imagem ao vivo, é ter
conversagfes com 0s outros, com a paisagem, consigo mesmo, € atribuir-se um
sentido e deixar-se ser envolvido por sentidos que ja estdo postos ali. Consumir é
socializar-se, € receber, absorver, reciclar, ressignificar e aceitar os discursos
entrelagados que desenham a paisagem. E ver-se (e fazer-se ver) como consumidor.
E instituir-se como ator (sujeito) no mundo imaginario mediado pelo consumo.
Consumir € ser consumido. (BUCCI, 2002).

No mundo imaginério do consumo, onde consumir € ser consumido, 0 espetaculo
torna-se o discurso do mercado por meio da televisdo. E onde o espetaculo ganha cada vez
mais espaco, ndo sobra espago para 0 pensamento. Segundo Kehl: “A relagdo dos sujeitos
com o real, naquilo em que ela se da por meio da mediacdo do discurso televisivo — e quase
que independentemente dos contetdos desse discurso -, € uma relagdo imaginaria, que se rege
prioritariamente pela Iégica da realizacdo dos desejos. Portanto, prescinde do pensamento”.
Ora, entdo, se a sociedade do consumo prescinde do pensamento é evidente que o discurso da
televisdo, sobretudo as comerciais, esta baseado na légica do espetaculo e da diversdo, sem a
menor chance ou preocupagdo com 0 pensamento e muito menos com a fungédo social do
telejornalismo. Deste modo, o consumidor torna-se aquilo de Adorno e Horkheimer
chamaram de ideologia da industria da diversdo. Se a cultura industrializada ja foi rebaixada,
pois ndo h& a pretensdo de existir o pensamento, mas somente a diversdo e o espetaculo, o
consumidor também j& foi rebaixado. Com isso, o discurso da televiséo ndo tem porque fugir
da légica do consumo e do espetaculo, que, por meio do telejornalismo e da publicidade,
encontram 0s mecanismos ideais para levar aos telespectadores o entretenimento e a
satisfagdo das preferéncias privadas. Nesse aspecto, a perversdo atinge também a prépria

democracia e o direito de levar e garantir a todo cidaddo o direito a informacdo e a

%2 KEHL, Maria Rita, “Imaginério e pensamento”, In: Sujeito, o lado do receptor. SOUSA, Mauro Wilton de
(org.), S&o Paulo: Brasiliense, 1995, p. 171.
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objetividade jornalistica e 0 compromisso com a verdade. As televisGes comerciais interessam
apenas a guerra pela audiéncia para conquistar cada vez mais anunciantes, e nesta guerra vale
tudo: o sexo e a violéncia sdo ingredientes indispensaveis ao espetaculo do discurso
televisivo, do cinema e da internet. Sobre a inversdo do papel da democracia na atual
sociedade do consumo, Bucci afirma: “Os estere6tipos da perversao que ela deveria ensinar a
superar se tornam regra dos tais “meios de comunica¢do” que se justificaram, outrora, como
institui¢des, exatamente porque o publico tinha, de um lado, a “necessidade de se ilustrar e de

aprender” e, de outro, “o direito de saber”. (BUCCI, 2002, p. 237).
4.2 Mercado e espetaculo: as novas faces da contemporaneidade

O avanco do capital e dos mercados repousa na era da globalizacdo. A circulacdo de
mercadorias tem que ser infinita como o0 universo, assim como nosso desejo e demanda pelo
consumo, que jamais cessa. As relacOes capitalistas de producdo também se tornam sem
fronteiras, assim como 0 nosso desejo por consumir. Deste modo, qualquer representacédo que
chega ao imaginario contemporaneo representa a existéncia da industria e a presenca do
mercado, o que Bucci chamou de representagdo do “imaginario superindustrial”. Segundo
ele, o imaginario superindustrial representa duas novidades na historia: “A primeira delas se
refere a0 modo como o capitalismo se torna capaz de apropriar-se da representacdo — de
potencialmente qualquer representacdo que tenha lugar no imaginario — para submeté-la a
I6gica de negocio e de mercado. A segunda novidade é que o imaginario superindustrial,
disciplinado pela relacéo capitalista de producéo e pelas leis de mercado, ndo fica apenas no
plano do imaginario, isto €, ndo se reduz a representacfes nem a imagens comercializaveis:
ele passa a englobar as relacBes sociais — que sdo, a0 mesmo tempo, e de modo indissociavel,
linguagem e relagdo de produgdo”. (BUCCI, 2002, p. 245). Sobre esta novidade que o capital
impde na historia, Dany-Robert Dufour se pergunta: “O mercado como novo grande
Sujeito?”.33 E o autor responde: “De fato, a narrativa que glorifica a mercadoria
provavelmente é a narrativa dominante atualmente. Sua implacavel ascensdo se aproveita de
uma conjuntura ideal em razao de varios fatores”. (DUFOUR, 2005, p. 75). Ao falar sobre a
nova servidao na sociedade contemporanea ultraliberal, Dufour aponta os fatores da ascenséao
do mercado como novo grande Sujeito na pos-modernidade: (1) “A relativizagdo da soberania

absoluta promovida pelas narrativas do Estado-na¢ao”. Isto significa dizer que a mercadoria e

% DUFOUR, Dany-Robert. A arte de reduzir as cabecas: sobre a nova serviddo na sociedade ultraliberal. Rio de
Janeiro: Companhia de Freud, 2005.
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0s capitais devem poder circular sem entraves nas fronteiras, ou seja, melhor ainda sem
fronteiras. (2) “A escalada simultinea do discurso democratico e do utilitarismo”. O que
equivale dizer que para cada desejo deve existir a sua materializacdo na forma de um objeto
de consumo industrializado, isto €, “tudo deve necessariamente encontrar uma solucdo na
mercadoria”. (3) “A escalada da narrativa das tribos neopagas”. Para cada grupo ou conjunto
de homens é preciso investigar e descobrir suas necessidades de consumo para que possam ser
atendidos pelo mercado. (4) “O desabamento da narrativa da emancipacdao do povo
trabalhador”. O proletariado foi destituido de sua tnica fonte de producdo do valor, abrindo
espago para a ocupacdo do mercado. (5) “O declinio da narrativa religiosa”. A igreja perde
cada vez mais espagco na vida das familias e este espaco € naturalmente ocupado pelo
mercado.

Além de novo grande Sujeito, o mercado vira espetaculo para garantir a circulagcdo do
capital, que ndo pode parar e, para isso, a narrativa da mercadoria encontra nas novas midias
um terreno fértil para progredir sem limites e nem fronteiras. Segundo Dufour, a narrativa da

mercadoria se apresenta da seguinte maneira:

A narrativa da mercadoria dispfe assim, para sua eficécia, de todo um priorado, com
seus pesquisadores a quem confessa os desejos mais loucos em matéria de sabonete,
com seus atores que montam representacdes nas quais sdo vistos os milagres
cotidianamente realizados pela mercadoria, com seus apdstolos que incessantemente
vendem suas promessas de redencdo pelo objeto, com seus marketing men
encarregados de difundir a boa nova e ministrar a boa palavra sobre os bons
produtos... O mercado mantém uma verdadeira serviddo voluntéria: ele ainda € mais
poderoso na medida e que é reconhecido em ato por tudo o que 0 mundo tem como
consumidores prontos, desde sua mais tenra idade (pelas novas midias), para o
consumo das mais diversas mercadorias. (DUFOUR, 2005, p. 79).

Mas por que o espetaculo prescinde do mercado? Porque segundo Dufour, o0 mercado
obedece somente a uma exigéncia interna que busca fugir de qualquer controle externo: “é
preciso que as mercadorias sejam produzidas em quantidade crescente a custos cada vez
menores”. Portanto, o0 mercado encontra nas midias e por meio do mecanismo da publicidade
e da propaganda o espagco fértil e eficaz para que as mercadorias sejam consumidas sem parar.
Por isso, também, que as midias precisam produzir espetaculo e entretenimento com uma
unica exigéncia: a audiéncia, pois sem ela ndo ha consumidores e ndo ha mercado.

O conceito de espetaculo foi definido por Guy Debord em 1967 em sua obra “A
sociedade do espetaculo”. Para Debord: “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as
modernas condi¢cdes de producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos.

Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo”. (DEBORD, 1997, p. 13).
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Segundo o autor, o espetaculo ndo é somente um conjunto de imagens, “mas uma relagdo
social entre pessoas, mediada por imagens”.>* A partir de Debord, a prépria inddstria cultural
de Adorno converge para o espetaculo, assim como as outras indudstrias. Na atual sociedade de
consumo, nenhuma industria pode prescindir do espetaculo, pois nenhuma pode sobreviver
fora da imagem ou da propaganda. Dufour e Debord, com palavras diversas, no fundo chegam
a mesma constatacdo sobre a supremacia do mercado, seja como 0 novo grande Sujeito ou
como o espetaculo em que a mercadoria ocupa totalmente a vida em sociedade. “Ndo apenas a
relacdo com a mercadoria € visivel, mas ndo se consegue ver nada além dela: o mundo que se
vé é o seu mundo. O consumidor real torna-se de ilusdes. A mercadoria é essa ilusdo
efetivamente real, e o espetaculo é sua manifestacdo geral”.*

Na televisdo, o espetaculo encontra seu espaco por exceléncia. Segundo Bucci: “Na
televisdo, como de resto no espetaculo, da-se uma espécie de escambo do gozo imaginario. E
por escambo que 0 sujeito recebe pelo aluguel de seus olhos. Ele busca na televisdo as
imagens que o completam — que o informam, que o divertem, que o deliciam —
imaginariamente. Goza por elas. Em troca, cede seu olhar durante intervalos para que se
consolide no imaginario a imagem da mercadoria que ai, por seu olhar, obtém significacdo. A
televisdo tende a eliminar tudo o que seja interrupcdo desse gozo, de sorte que a linguagem
publicitéaria fala como gozo ininterrupto. A programacéo da televisdo é o prolongamento da
linguagem publicitéaria e a linguagem publicitéaria é o prolongamento da programacdo: ambas
se indiferenciam”. (BUCCI, 2002, p. 276). A programacdo da televisdo tanto é o
prolongamento da linguagem publicitaria que aqui pode-se acrescentar o carater de fetiche
que o mercado da publicidade exerce nas pessoas por meio de seus produtos e mercadorias.
Mas aqui o fetichismo da mercadoria, que € muito bem explorado pelo mercado publicitario,
ndo diz respeito a condicdo de trabalho alienado que é encoberto pela mercadoria. Segundo
Marx: “O misterioso da forma mercadoria consiste simplesmente no fato de que ela reflete
aos homens as caracteristicas sociais do seu proprio trabalho como caracteristicas objetivas
dos proprios produtos de trabalho, como propriedades sociais dessas coisas €, por isso,
também reflete a relacdo social dos produtores com o trabalho total como uma relacéo social
existente fora deles, entre objetos”.*® Nesta dissertacdo, entende-se o fetiche da mercadoria,
na atual sociedade de consumo, com um mecanismo de representacdo e satisfacdo do desejo

inconsciente por meio do ato de consumir idéias, sonhos e fantasias que estdo materializados

% DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, p.14.

% DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, p.34.

% MARX, Karl. O Capital, Critica da Economia Politica, traducéo de Regis Barbosa e Flavio Kothe. Sdo Paulo:
Abril Cultural, segunda edicdo, 1985, p.71.



78

no formato de produtos e mercadorias, além de marcas publicitarias. A publicidade vende
muito mais do que mercadorias e produtos, ela vende satisfagdo do prazer por meio de
fantasias e dos nossos desejos que jamais serdo totalmente realizados no plano concreto, mas
a falsa idéia de consumir a marca de shampoo das modelos e atrizes internacionais, a marca
de roupa da moda ou o carro do ano, e assim teremos a falsa ilusdo de sermos como eles, e
iIsso nos completa, nos faz sentir prazer e realizar nossa vontade de gozo. Na era do
imaginario superindustrial, o fetiche da mercadoria é a realizacdo do nosso desejo
inconsciente. Nas palavras de Lacan: “O inconsciente € o discurso do Outro, onde o do € a
determinacdo objetiva. O desejo do homem € o desejo do Outro, onde o do significa a
determinag@o subjetiva, a saber, ¢ como Outro que ele deseja”. (LACAN, 1966). Segundo
Jeanne Marie, a citacdo de Lacan revela um sujeito que nunca € terminado ou completo, em
seu ser hd sempre a auséncia e a falta. Para a autora: “O sujeito ¢, por sua vez, quando de sua
entrada no processo, marcado pela perda primordial de seu ser de significacdo. A interseccao
que se realiza entdo é a interseccdo de uma falta a outra falta, elemento comum aos dois
conjuntos: falta do sujeito no lugar do outro (o0 sujeito vem a ser entdo o desejo do Outro,
porque ai falta), e a falta antecede do sujeito, originada pelo desaparecimento do seu ser no
Outro (o sujeito do inconsciente que surge nesta operagdo € o sujeito da falta, o sujeito que
deseja)”. (FREITAS, 1992, p. 59). Se somos sempre o sujeito da falta e o sujeito que deseja,
entdo, o fetiche da mercadoria encontra campo fértil para suprir nossos desejos por meio do
mercado publicitario e do discurso televisivo. Sobre a onipresenca da televisdo e suas
implicagdes no imagindrio superindustrial Dufour afirma que: “A inundagdo do espaco
familiar por essa torneira sempre aberta de onde corre um fluxo ininterrupto de imagens ndo
deixa de ter, evidentemente, efeitos consideraveis na formacgdo do futuro sujeito falante. Em
primeirissimo lugar, a televisdo, pelo lugar preponderante ocupado por uma publicidade
onipresente e agressiva, constitui um verdadeiro adestramento precoce para 0 consumo e uma
exortagdo a monocultura da mercadoria”. (DUFOUR, 2005, p. 121). Contudo, é preciso ir
além da critica facil sobre o papel da televisdo como exortacdo precoce ao consumo
exagerado de mercadorias e Dufour vai além ao expor a problematica do “texto e imagem”.
Segundo ele, a exposi¢do maciga a imagem televisiva desvia o sentido secular das relagdes
texto-imagem. O principal problema apresentado pelo autor é o fato de que ao ler ou ao ouvir
uma fala, vé-se 0 que nenhuma imagem poderia verdadeiramente mostrar. Nas palavras de

Dufour: “A fic¢do produzida pelo texto ¢ irredutivel a toda imagem”.37 Deste modo,

¥ DUFOUR, Dany-Robert. A arte de reduzir as cabecas: sobre a nova serviddo na sociedade ultraliberal. Rio de
Janeiro: Companhia de Freud, 2005.
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compreende-se que a imagem ndo € somente um simples reflexo do texto, mas ela possui sua
eficacia propria e é poderosa: ela pode simplesmente suspender o texto. De acordo com o
autor, a imagem tem esse poder porque ela ndo é articulada, da mesma maneira em que se diz
do texto que ele ¢ articulado. Ou de uma maneira bem simples: para “ler” uma imagem jamais
haverd a necessidade de comecar pelo alto ou baixo, pela esquerda ou pela direita, pelo centro
ou por qualquer outro ponto da mesma, mas sim uma tentativa de apreenséo do todo. Claro
que ndo trata-se também de traduzir literalmente a imagem num texto, mas preservar aquilo
que Barthes chamava de punctum na fotografia: “o que atravessa, fustiga, risca, o que me
torna ou me fere”.*® Para Dufour, portanto, ndo trata-se de encontrar o texto que corresponde
a imagem, mas encontrar um texto “que venha suturar a perda aparecida nas malhas de
sentido, um texto que nao exclui um outro, at¢ mesmo outros textos”. (DUFOUR, 2005, p.
127). Além disso, ha outra questdo importante sobre a relacdo entre texto e imagem destacada
pelo autor: que € a imagem interior ao sujeito, isto €, a “representagdo do inconsciente”
(imagem ndo articulada ao texto). Segundo a definicdo de Freud sobre o aparelho psiquico,
nele ha& representacBes conscientes (significado) e inconscientes (significante). Nas
representacdes conscientes, imagem e texto estdo sempre articulados, mas nas inconscientes
essas imagens perderam seu apoio num texto. Em funcdo disso, segundo Dufour: “Como o
“texto” dessa fantasia estd escondido daquele mesmo que € seu portador, essas imagens
voltam ao sujeito de maneira repetitiva ou intrusiva, sem se fixar nem se encadear num
processo cumulativo. E toda imagem exterior pode entdo vir entreter a fantasia, colando-se
compulsivamente nela em seqiiéncias sem texto”.*® E para que isso ndo aconteca o autor
encontra apenas uma saida, ou seja, reencontrar a imagem a qual o texto corresponde.

A segunda conseqiiéncia da onipresenca da televisdo, de acordo com Dufour, diz
respeito a questdo da perda da funcao simbdlica, isto €, instituir o sujeito falante por meio da
narrativa e do convivio social. Ora, com a TV de repente ndo se sabe mais transmitir esse dom
da palavra, de crengas, ritos, obrigacdes, saberes, relacdes sociais, ou seja, tudo aquilo que nos
identifica e que nos situa em relacdo a n0s mesmos e aos outros. Mas de que maneira a
televisdo pode colocar a fungdo simbolica em perigo? Quando as referéncias simbdlicas do
sujeito foram bem colocadas e assimiladas ndo ha tanto perigo, mas quando elas ndo estdo

bem fixadas ou se verificam frageis, as consequiéncias séo possiveis:
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Nesse caso, cada vez mais e mais freqliente, o uso da televisao é muito pernicioso, ja
que ele sé pode afastar ainda mais o sujeito do dominio das categorias simbélicas de
espaco, de tempo e de pessoa. A multiplicidade das dimensGes oferecidas pode se
tornar um obstaculo a mais para o dominio dessas categorias fundamentais, turvando
sua percepcdo e se acrescentando a confusdo simbdlica e aos desencadeamentos
fantasisticos. E nada menos que a capacidade discursiva e simbdlica do sujeito que
se encontra entdo posta em causa. Sendo impotente para transmitir sozinha o dom da
palavra, a televisdo dificulta a antropofeitura simbélica dos recém-vindos, ela torna
dificil o legado do bem mais precioso, a cultura. (DUFOUR, 2005, p. 132).

O que resulta de tudo isso é a construcdo de um sujeito subtraido da funcéo critica e
passivel de uma identidade incerta que ndo deve nada ao acaso, mas sim a televisdo, que
obedece a uma nova logica ndo igualitaria a servi¢o do sistema neoliberal. O que o sistema
neoliberal produz é o que Dufour chamou de “dessimboliza¢ao” dos individuos, isto ¢, “nada
vem assegurar e assumir o encaminhamento dos sujeitos para a funcao simbdlica encarregada
da relagdo e da busca de sentido”. (DUFOUR, 2005, p. 198). Nas palavras do autor:

A dessimbolizagdo indica um processo que visa desembaracar a troca concreta do
que excede a0 mesmo tempo em que a institui: seu fundamento. Com efeito, a troca
humana esté inserida num conjunto de regras cujo principio ndo é real, reenvia a
“valores” postulados. Esses valores se originam numa cultura (depositéria de
principios morais, de canones estéticos, de modelos de verdade) e, como tal, podem
diferir, inclusive se opor a outros valores. Ora, o “novo espirito do capitalismo”
persegue um ideal de fluidez, de transparéncia, de circulacdo e de renovacgdo que ndo
pode se conciliar com o peso histdrico desses valores culturais. Nesse sentido, o
adjetivo “liberal” designa a condi¢do de um homem “liberado” de toda ligagdo a
valores. Tudo o que remete a esfera transcendente dos principios e dos ideais, ndo
sendo conversivel em mercadorias e em servicos, se vé doravante desacreditado. Os
valores (morais) ndo tém valor (mercadolégico). Por ndo valerem nada, sua
sobrevivéncia ndo se justifica mais num universo que se tornou integralmente
mercantil. Além do mais, eles constituem uma possibilidade de resisténcia a
propaganda publicitaria, que exige, para ser plenamente eficaz, um espirito “livre”
de todo aprisionamento cultural. A dessimbolizag8o tem, pois, um objetivo: ela quer
erradicar, nas trocas, 0 componente cultural, sempre particular. Essa
dessimbolizagdo em curso toma hoje trés formas: venal, geracional e niilista.
(DUFOUR, 2005, p. 200).

Nesse sentido, pode-se afirmar que o neoliberalismo estd realizando o sonho do
capitalismo e a pés-modernidade esta fabricando um “novo homem”: um sujeito acritico,
psicotizante, dessimbolizado e que ndo sente culpa e muito menos sabe jogar com o seu livre
arbitrio critico. O que o neoliberalismo quer é um sujeito incerto, ndo terminado e privado de
toda a sua experiéncia simbdlica, quer transformar tudo infinitamente passivel de ser
mercadoria. Nesse cenario, como garantir que a comunicagdo seja reflexo de um espaco
publico dialogico e democratico? Como garantir ao cidadao o direito a informagédo por meio
da objetividade jornalistica se ao sujeito acritico, psicotizante e dessimbolizado interessa

apenas a oferta do gozo imaginario. Ou nas palavras de Bucci: “Pelo que a natureza do objeto
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sugere, vetores como os da violéncia, do lucro e do gozo imaginario ndo mais encontram
anteparos no capitalismo superindustrial nem em suas instituicGes politicas. Séo vetores fora
de qualquer controle. No plano das aparéncias, do que reluz na tela dos monitores de TV, no
plano das lantejoulas que adornam as mercadorias ou das imagens (imagens de mercadorias
ou imagens como mercadorias), a televisdo é quem se mostra fora de controle. Ndo ha
instituicdes democraticas que se mostrem capazes de promover uma mediacdo entre a oferta
de gozo imaginario, que demanda a exclusdo do outro, e a convivéncia com o outro, a
convivéncia social. Ndo é mais a democracia que administra o espetaculo, mas o espetaculo
que dé os termos da democracia”.** Portanto, como pensar o espaco publico sem passar pela
sua qualidade dialdgica? Ora, qual papel resta, entdo, a comunicagdo publica e ao jornalismo
publico? Segundo Bucci, para que a comunicacdo publica seja de fato dialdgica e democratica
deve haver muitos niveis de debates no espaco publico. De acordo com o autor, iSSO ocorre,
por exemplo, “quando a social-democracia européia usou o poder publico para, com 0s meios
de comunicacdo em rede publica (ndo-comercial), prover a funcdo publica de formar e
informar o publico (ou os sujeitos convidados a atuar dialogicamente na esfera publica),
procurava exatamente assegurar as regras de um dialogo democratico. Dai vieram as redes
publicas nacionais de televisdo e radio na Europa”. (BUCCI, 2002, p. 86). Deste modo, nesta
dissertacdo entende-se que tratar uma questdo como publica, obrigatoriamente, implica que as
idéias tenham percurso de ida e de volta, ou seja, que o publico seja capaz de apresentar
reacOes e que elas encontrem respaldo em quem pode esbocar mais do que simples reacfes no
espago publico. Para Bucci, “a comunicag@o no espaco publico € aquela que se move ativa ou
reativamente em relacdo aos varios publicos que nela se entrecruzam, aos varios segmentos
sociais, a diversidade dos modos de vida — essa comunicacao tende a se expandir de modo
inclusivo, mesmo quando o Estado, ou uma classe social, ou uma etnia, ou uma elite religiosa
procura se fechar promovendo as mais diversas formas de exclusio”. "

Ha também estudiosos que defendem que a génese da esfera publica esta intimamente
estabelecida por meio das redes publicas de telecomunicacdo, as quais estabelecem regras e
leis que protejam as simetrias dialdgicas e afaste a dominacdo do capital e do mercado sobre
0s meios de comunicacdo. Contudo, esta visao parece simplista demais para responder as duas
questdes levantadas por esta pesquisa sobre o papel da comunicacéo publica e do jornalismo
publico. Se as midias publicas de comunicacgdo, emissoras estatais ou ndo, mas sobretudo néo-

comerciais, retratassem o cenério da comunicagdo social, entdo, o espaco publico seria

“0 BUCCI, Eugénio. Televisao Objeto: a Critica e suas Questdes de Método, 2002, p.86.
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certamente democrético. Se a esfera publica pode ser pensada, como sugere Habermas, por
meio da evolucdo dos meios de comunicagdo, ora, bastaria afastar deles a I6gica do mercado,
e, assim, 0 espaco publico se constituiria no local onde as tensdes sociais dialogam. Segundo
Bucci: “Formou-se desse modo a idéia de que sé se pode falar de uma esfera verdadeiramente
publica quando ela é constituida e mediada pelas redes publicas de comunicacdo. Um autor
que representa essa linha de pensamento é Nicolas Garnham, que identifica, no servico
publico de radio e televisdo, um “espaco para uma esfera publica racional e universalista,
distinta tanto da economia quanto do Estado”. Para Garnham, s6 assim a esfera publica estaria
a salvo da voracidade do mercado e dos interesses automaticos (sistémicos) do Estado. Entre
0 Estado e o mercado, Garnham procura um terceiro termo, que viria justamente com esta
esfera publica”. (BUCCI, 2002, p. 87). Ja Rousiley Maia acredita que para garantir uma esfera
publica verdadeiramente dialogica faz-se necessario a sua institucionalizacdo. De acordo com
Maia: “Para que os individuos possam exercer sua agdo comunicativa e seu agir moral sem
riscos, € preciso que as estruturas e as prerrogativas da acdo comunicativa estejam
suficientemente institucionalizadas. Isto é, os espacos comunicativos do mundo da vida, as
esferas publicas alternativas e 0s processos espontaneos de formacdo da opinido devem estar
assegurados institucionalmente”.** Bucci concorda com o pensamento de Maia e afirma que
“as garantias e os direitos constitucionais relativos a informacao, a liberdade de opinido, de
expressdo e de organizacdo, bem como o limite para 0 monopolio e o oligop6lio dos meios de
comunicacdo social, quando positivados pela lei e quando eficazes, podem, sim, assegurar a
satide democratica das esferas publicas”.** Porém, Bucci alerta que é preciso compreender a
institucionalizacdo da esfera publica para além dela e com certos limites, ja apontados por
Maia. Retomando Habermas, “a esfera publica ndo pode ser concebida como uma institui¢ao
e certamente nio como uma organizagdo™.** Portanto, para esta dissertacdo entende-se que
compreender a esfera publica somente de acordo com seu carater institucional é arriscado,
sobretudo, porque esta visdo retira do espaco publico exatamente o seu carater proprio, o que
Bucci chamou de “carater proprio de um organismo gerado pela comunicacdo e nao pelo
aparelho do Estado”. (BUCCI, 2002, p. 88). Para o autor: “Pensar na esfera publica mediante
institucionalizacBes pode equivaler a pensar na esfera publica como conseqiiéncia de
negociacdes e ndo como, o que ela de fato é, uma esfera em que essas negociacgdes tém lugar

diuturnamente. Ainda que os processos de formacdo de opinido possam ser protegidos

*2 MAIA, Rousiley C. M. (1997). A midia e 0 novo espaco ptblico: a reabilitacio da sociabilidade e a formagéo
discursiva da opinido. Comunica¢do & Politica, n.s., V.5, n.1, p.134.
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institucionalmente, o &mago da esfera publica é por natureza ndo-institucional. Ela ndo se
resolve no Parlamento. Antes, o Parlamento é que se resolve nela”.*®> Deste modo, é possivel
pensar numa proposta de regulacéo da esfera publica pela televisdo publica, independente do
Estado e do mercado? Sim e ndo. Sim quando o publico é quem paga pela programacéo
oferecida, como no caso da TV inglesa: BBC, e quando esta é capaz de sobreviver e
apresentar conteudos de qualidade sem sofrer pressdo do Estado ou do mercado. Assim, a
televisdo puablica pode servir de referéncia para aumentar a qualidade da programacdo das
TVs comerciais e assegurar a salde democratica das esferas publicas. Ndo quando as
emissoras publicas, mesmo protegidas pelo aparato institucional, ndo conseguem se livrar da
pressdo do Estado ou do mercado, e assim veiculam o jornalismo chapa-branca e seguem o0s
padrdes de programacdo das televisbes comerciais, impregnadas pela l6gica do mercado.
Alem disso, a questdo da inversdo do que é publico e do que € privado. De acordo com
Habermas: “Ja que as empresas privadas sugerem a seus clientes, nas decisdes de consumo, a
consciéncia de cidaddos do Estado, o Estado precisa voltar-se a seus cidaddos como
consumidores. Deste modo, também o poder publico apela para a publicity”. (HABERMAS,
1984, p. 229). Para Bucci, “Nos bastidores, a TV publica sempre se debateu (e se debate)
entre formulas de financiamento mais ou menos estatais (que se dao pela mediacdo do poder
como meio de controle) e formulas de financiamento mais ou menos proprias do mercado —
por onde ela é levada a competir com as emissoras comerciais por verbas publicitarias, tendo,
pois, que prestar contas aos anunciantes”. (BUCCI, 202, p. 89). Para o autor, as emissoras de
televisdo publicas sdo efeito de uma contradicdo entre a esfera publica e prevaléncia de
interesses ndo-publicos no espaco publico, e entre uma esfera publica que se deixa orientar
por mecanismos de mercado e por um Estado que “luta para reconquistar sua condigdo de
dirigente da opinido publica (Bucci)”. Para John Keane, a esfera publica que a comunicagdo
publica poderia gerar simplesmente ndo existe. Segundo Keane: “Hé evidéncias suficientes de
que da mesma forma que os servigos publicos de midia estdo cada vez mais sujeitos as forcas
do mercado, a midia voltada para o mercado esta sujeita a um processo em longo prazo de
auto-politizacdo, no sentido de que sera forgada a orientar matérias de interesse de cidadaos
capazes de distinguir entre publicacBes sensacionalistas de mercado e controversias
publicas”.*® De qualquer modo, o espaco publico existe, com ou sem a comunicacéo publica,

e esta em constante transformacao, justamente porque 0s meios de comunicagdo e as novas
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tecnologias ndo param de evoluir. Nesse sentido, é evidente que a comunicacdo também
deixou de ser, desde a aldeia global de McLuhan*’, o que Bucci chamou de uma “instancia
nacional” para se transformar numa instancia global. Antes que o jornalismo publico torne-se
uma contradicdo nesta aldeia global é preciso destacar as palavras de Bucci sobre o seu lugar
na esfera publica: “A ética da informagdo e a ética do jornalismo sdo inseparaveis da ética
republicana, a ética obsessivamente republicana que deve governar cada instituicdo da nossa
democracia e do nosso pais. Ndo ha contradi¢do, ao contrario, hd uma complementariedade
necessaria entre a idéia radical de democracia e a idéia de direito a informagﬁo”.48 Mas, as
atribuices e o papel do jornalismo publico no imaginario superindustrial serd discutido no

proximo capitulo.

5 Os caminhos da comunicacdo publica e do telejornalismo no telespaco publico

A televisdo regida pelo indice de audiéncia contribui para exercer sobre o
consumidor supostamente livre e esclarecido as pressdes do mercado, que ndo tem
nada da expressdo democratica de uma opinido coletiva esclarecida, racional, de
uma razdo publica, como querem fazer os demagogos cinicos. (BOURDIEU, 1997,
p. 96).

Como garantir o direito a informacdo e preservar a objetividade jornalistica no
telespaco publico do imaginario superindustrial contemporaneo? Ao longo deste capitulo se

chegara a uma possivel resposta por meio das analises das discussdes que serdo apresentadas

* MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicacdo como extensdes dos homens. S&o Paulo: Cultrix, 1971.
*8 BUCCI, Eugénio. Em Brasilia, 19 horas: a guerra entre a chapa-branca e o direito & informag&o no primeiro
governo Lula. Rio de Janeiro: Record, 2008.
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por meio dos trabalhos e conceitos tedricos de Eugénio Bucci sobre a comunicacao publica no
Brasil e a guerra entre a chapa-branca e o direito a informacdo, além das problematicas
discutidas por Laurindo Leal Filho em sua dissertacdo de mestrado sobre a TV Cultura e seu
livro “Melhor TV do mundo: o modelo britanico de televisdo”, além de outros autores. No
capitulo anterior, mostramos como a comunicacao publica na atual sociedade de consumo
deve existir simultaneamente com as midias comerciais exatamente para se consolidar o jogo
democratico e para que a informacgéo nédo seja gerada apenas por um Unico meio, bem como,
propiciar ao cidaddo a opc¢éo de escolher onde e quando buscar uma informacéo de qualidade
e credibilidade. Porém, também ficou evidente que a comunicagdo publica, de onde o direito a
informac&o e a objetividade jornalistica jamais devem estar ausentes, sofre riscos constantes,
principalmente em funcdo do chamado jornalismo chapa-branca e da pressdo politica do
governo em nome do Estado democratico, sobretudo, nos casos de emissoras de radio e TVs
estatais, portanto, publicas. Sobre esta perversdo do Estado democratico em relacdo a
comunicagdo publica no pais, Bucci afirma: “O Estado brasileiro ainda convive com
ferramentas de comunicagdo concebidas sob as doutrinas autoritarias que governaram o pais
durante longos periodos do século XX. Essas ferramentas permaneceram e se converteram
com ardor a ldgica privada do marketing eleitoral e das promogdes de fundo corporativo. A
combinacéo das ferramentas de autoritarismos ultrapassados com os requintes da publicidade
ultramoderna é ainda a forma predominante da comunicacdo publica a que se chama
institucional. Antes, governar era sindnimo de fazer obras monumentais. Mais recentemente,
governar parece ser sindbnimo de fazer propaganda de obras, sejam elas grandes, pequenas ou
simplesmente inexistentes. Antes, a corrup¢do caminhava preferencialmente pelos tentaculos
das empreiteiras. Depois, ela passou a ser mover também, alternativamente, pelas agéncias de
propaganda. N&ao raro, por dentro do Estado”. (BUCCI, 2008, p. 267). Porém, ja que a
comunicacdo esta em toda parte, neste momento, se faz necessario esclarecer, nesta
dissertacdo de mestrado, o que se entende por comunicagdo institucional, publica ou privada.
Para Bucci, 0 que distingue esses trés tipos de comunicagéo € que, nela, o sujeito que fala se
confunde com o sujeito de quem se fala. “Mais que se confundirem, ambos sdo o mesmo
sujeito. Na TV Céamara, na TV Senado ou na TV Justica, o autor do relato informativo e a
fonte da informacgéo constituem a mesma pessoa juridica: a propria institui¢do da Camara”.
Aqui encontra-se a primeira distor¢cdo e entrave da comunicacdo publica e do jornalismo
como instrumento publico, isto €, garantir ao cidadao o direito a informacéo. Nao ha davida
de que a TV Cémara, TV Senado ou TV Justica prestem informagdes com valor jornalistico,

mas elas ndo podem ser canais jornalisticos. Segundo Bucci: “Nao pode haver jornalismo se a
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pessoa que escreve a noticia e a pessoa que é fonte da noticia constituem a mesma pessoa.
N&o hé, ai, o distanciamento material e formal que é pré-condicdo para que se instaure o
relato jornalistico. Ndo ha o enunciador do discurso jornalistico se ele ndo se emancipa de seu
objeto e de sua fonte”. (BUCCI, 2008, p. 265). Portanto, a comunicacdo institucional ou
estatal, por mais que pretenda dar transparéncia ao funcionamento do poder ou organizacao a
qual esté vinculada, ela sempre estara a servico dos interesses do 6rgao e ndo necessariamente
aos da opinido publica. Portanto, aqui ndo estariam garantidas ao cidaddo duas prerrogativas
do jornalismo publico: a transparéncia e a objetividade das informacdes. Contudo, 0 mesmo
cidaddo tem o direito a informacdo e, deste modo, ele tem o direito de acompanhar as sessées
parlamentares e dos tribunais, mas segundo Bucci, isto deveria ocorrer de outra maneira: “O
ideal seria que esse direito fosse atendido por organismos de comunicacdo com gestdo
independente desses mesmos poderes. Nessa matéria, o Brasil estaria bem mais servido se
tivesse um so canal estatal, ou grupo de canais (0 que sera possivel com a TV Digital), para
cobrir os poderes da Republica, mas com gestdo independente. Como isso ndo parece estar no
horizonte, ainda, deve-se considerar a comunicacdo institucional uma modalidade a parte,
uma excecdo, dentro do universo da comunicagdo estatal.” (BUCCI, 2008, p. 266). Outra
distorcdo da comunicacdo estatal é o vicio da propaganda das autoridades, o que Bucci
chamou de uma verdadeira doenga civica: “Sob o pretexto de retratar a atividade da casa, a
TV Cémara, a TV Senado e suas congéneres nos estados as vezes transmitem
pronunciamentos dos parlamentares que tentam se reeleger e, com isso, desequilibram, talvez
involuntariamente, aquilo que a propria lei tenta resguardar quando impede, entre outras
praticas, que candidatos tenham programas de radio ou de televisdo durante o periodo
eleitoral. A radiodifusdo institucional nesses moldes, infelizmente, ¢ uma das formas

possiveis da comunicagao estatal”. (BUCCI, 2008, p. 264).

5.1 Emissoras publicas e privadas

O que, de alguma forma, sustenta estas praticas, ¢ a fragilidade das instituicGes
politicas no Brasil, que torna a comunicacdo vulneravel a determinages extrinsecas aos
interesses publicos, como a publicidade. Em seu livro “Melhor TV do mundo: o modelo
britanico de televisdo”, Laurindo Leal Filho afirma que o governo do Reino Unido substituiu
seus antigos 6rgaos reguladores por um novo organismo: a Ofcom — Office of Comunications
— que tem entre suas funcdes a de servir como canal de voz entre a sociedade e as emissoras

de radio e televisdo. “A ele sdo dirigidas as demandas do publico, que as ouve, analisa,
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discute com as empresas e da seu veredicto. O mesmo ocorre na Franga onde o Conselho
Superior do Audiovisual, constituido por nove membros indicados pelos poderes executivo e
legislativo, controla desde a outorga das concessdes até a qualidade dos programas, exigindo
dos concessionarios pluralismo e equilibrio, auséncia de qualquer tipo de discriminacéo,
direito de resposta, além de estabelecer os parametros para veiculagdo de publicidade”.
(LEAL, 1997, p. 22). A dificuldade em instituir-se uma TV publica no pais deve-se as préaticas
culturais brasileiras de carater privatizante e baseadas no clientelismo e no favor. A
necessidade de emissoras de radio e TVs publicas, ndo comerciais, nunca foi bem
compreendida no pais. Deste ponto de vista, Eugénio Bucci afirma que: “Dizer que a
sociedade democrética precisa de um padrédo equilibrado de comunicagéo social, que estimule
a pluralidade de fontes, a diversidade cultural e regional, resguardando a convivéncia de
maultiplas vozes, é mais ou menos como falar grego. Ndo ha acumulo, ndo ha massa critica
para que se compreenda a razdo pela qual o pais precisa da presenca de uma radiodifusdo
publica ao lado da radiodifusao comercial”. (BUCCI, 2008, p. 256). A falta de uma massa
critica para compreender a verdadeira razdo da existéncia da comunicacdo publica reside no
fato da onipresenca da comunicacdo comercial no Brasil. Televisdo confunde-se com a Rede
Globo, portanto, com TV comercial. E no caso das emissoras de radio a situagao é ainda pior,
ja que o imaginario social superindustrial é totalmente dominado pelas radios comerciais na
contemporaneidade, e que no publico, de espectadores e ouvintes, ndo ha referéncia do que
venha a ser uma emissora publica de radio. Ou talvez seria a “Voz do Brasil”? Nas palavras

de Bucci:

O Brasil ndo tem um padrdo equilibrado para a radiodifusdo, seja em radio ou em
TV. Os veiculos comerciais parecem preencher todos o0s vazios. Os veiculos de
comunicagdo publica, quando existem, sdo minoritarios e cabisbaixos. Na média,
padecem cronicamente de ma gestdo. Ora, para que o0 espago publico — atualmente
mediado pelos meios eletrénicos, cuja presenca se tornou mais forte e mais central
que a dos meios impressos — respire valores pluralistas, é preciso que exista uma
convivéncia saudavel entre o sistema publico, ndo comercial, e o sistema privado,
comercial por definicdo. A democracias européias, a americana, a canadense, entre
outras, ttm em comum o respeito a essa convivéncia, embora as solu¢des nacionais
guardem muitas diferencas entre si. (BUCCI, 2008, p. 256).

Deste modo, Bucci propde que a radiodifusdo comercial e a publica sejam pensadas de
forma complementar, sobretudo, no espaco democréatico. A existéncia de emissoras de radio e
TVs publicas, com forte presenca no cenario nacional, certamente serviria para diminuir a
onipresenca das midias comerciais no telespaco publico contemporaneo, bem como para
elevar o nivel dos contetdos veiculados pelos meios de comunicagdo de massa. Segundo

Bucci, a radiodifusdo comercial se organiza de acordo com os parametros da publicidade e da
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propaganda, o que logicamente impde o ritmo dos intervalos comerciais da sua programacao e
na propria defini¢do de alguns programas e de seu conteudo. Além disso, para o autor: “Os
indices de audiéncia exercem uma forte pressao sobre os critérios da grade — mecanismo que
ndo € moralmente bom ou ruim, mas apenas condizente com a natureza comercial da
atividade”.*® J4 a comunicacio plblica deve ser pensada de acordo com outros parametros e
critérios. A audiéncia, por exemplo, ndo deve ser desprezada, mas jamais deve ser a principal
referéncia, principalmente em relacdo ao conteddo da programacdo, que nao deve, em
nenhum caso, seguir os padrdes da comunicacdo comercial. De acordo com Bucci, a
comunicagdo publica adota critérios como “a difusdo da cultura e da educacdo, a
experimentacao estética, a funcdo didatica e formativa, a oferta mais ampla da informacéo de
interesse publico”. (BUCCI, 2008, p. 257). Dadas as atribui¢Bes constitucionais das midias de
preencher o direito a informacdo do cidadao, de lazer, cultura e educacédo, verifica-se 0 quanto
este ideario ndo se cumpre: “Uma emissora publica que consiga difundir um contetido
informativo ou ficcional a publicos que, de outro modo, dificilmente teriam acesso a esse bem
cultural pode se considerar justificada, ainda que, naquele horario especifico, ndo atinja niveis
elevados de audiéncia. Se souber cultivar sua identidade essencial, a comunicagdo publica
poderd, ai sim, ser vista como indispensavel — e podera, em muitos momentos, competir pelos
melhores indices de audiéncia, ainda que ndo seja esta a sua finalidade primordial”. (BUCCI,
2008, p. 257). Desta maneira, € preciso entender que a comunicacdo publica e a privada tém
diferentes vocacbes e ndo se pode misturd-las. E isso implica diferencas de ritmo, de
programacdo, na estética de cada uma e principalmente em suas finalidades comunicativas.
As emissoras publicas, por exemplo, ndo sdo obrigadas a condicionar sua programacao em
relacdo aos interesses do mercado publicitario. Para Bucci, as emissoras publicas nédo
deveriam veicular publicidade ordinaria, “apenas mensagens institucionais de apoios
culturais, o que Ihes permitiria uma grade totalmente distinta. Podem prover o espaco publico
de contetdos que ndo sdo economicamente sustentaveis e que nem por isso deixam de ser
relevantes. De outra parte, ndo h& democracia sem a existéncia de veiculos comerciais
independentes do governo e influentes”.>® Para que a pluralidade de comunicagdes realmente
possa existir no telespago publico democratico é fundamental a convivéncia harmoniosa dos

dois sistemas de radiodifuséo: o publico e o comercial. Segundo o autor, ambos os sistemas se

* BUCCI, Eugénio. Em Brasilia, 19 horas: a guerra entre a chapa-branca e o direito & informagéo no primeiro
governo Lula. Rio de Janeiro: Record, 2008, p.256.

%0 BUCCI, Eugénio. Em Brasilia, 19 horas: a guerra entre a chapa-branca e o direito & informac&o no primeiro
governo Lula. Rio de Janeiro: Record, 2008, p.257.
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complementam “como dois pratos de uma mesma balanga, um servindo de contrapeso ao
outro”. Nas emissoras privadas, Adorno afirma que a inddstria cultural integra de forma
intencional os seus telespectadores de cima para baixo: “A industria cultural ¢ a integragao
intencional de seus receptores de cima para baixo. Ela coage a unido dos ambitos
milenarmente separados da arte superior e da arte inferior, em detrimento de ambas. A
superior € sacrificada na sua seriedade através da especulacdo no sentido de obter efeitos; a
inferior, por meio de sua domesticacdo civilizatéria daquilo que revoltosamente resiste, que
lhe era inerente antes que o controle social se tornasse total®*”. A garantia da existéncia do
espaco publico democratico depende desta complementariedade, entretanto, a radiodifuséo
publica, sobretudo no Brasil, ainda encontra-se desorganizada e completamente desprotegida
diante de uma comunica¢do de massas dominante. Para Bucci: “Falta-nos, para inicio de
conversa, clareza: clareza entre os proprios administradores da comunicacdo publica. Em sua
infra-estrutura, as emissoras publicas ainda formam um conjunto débil, pulverizado e
desorganizado, desprotegido diante de uma comunicacdo comercial acachapante e acaba
ditando a forma do discurso televisivo e do discurso radiofénico. Sem uma nocao profunda do
seu lugar no espaco publico, eles ainda pecam por imitar a comunicacdo comercial, como se
padecessem de um complexo de inferioridade”. (BUCCI, 2008, p. 258). Sem esta garantia, as
emissoras publicas ja existentes ndo podem ter uma administracdo competente e
emancipadora e muito menos a sociedade sera capaz de exigir uma legislacdo adequada e
eficaz para assegurar a existéncia da comunicacdo publica no pais. Segundo Laurindo Leal
Filho, a lei que regulamenta o setor no Brasil (Cédigo Brasileiro de Radiodifusdo) foi criada
em 1962 ¢ esta em vigor até hoje. Ela foi “assinada pelo presidente Jodo Goulart, sob forte
pressao dos empresarios do setor. Para ser ter uma idéia dessa pressao, o projeto inicial sofreu
40 vetos do Executivo, derrubados posteriormente no plenario do Congresso. Ficou a lei que
0s concessionarios gueriam, com algumas modificacGes introduzidas pela ditadura, em 1967,
através de um decreto-lei”. (LEAL, 1997, p. 30). Se o Cddigo Brasileiro de Radiodifuséo ja
regulava pouco naquela época, atualmente estd completamente ultrapassado e serve apenas
para atender aos interesses dos grandes empresarios do setor de midias no pais. “Basta pensar
gue naguele momento a televisdo ainda era em preto e branco e o video-tape uma grande
novidade, para falarmos de tecnologia. Do ponto de vista cultural, viviamos num pais ainda

fortemente agrario, com quase metade da populagdo ainda morando no campo”. *2 Mas a lei

1 DUARTE, Rodrigo. Teoria critica da indUstria cultural. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2003. (Humanitas)
52 LEAL FILHO, Laurindo. A Melhor TV do mundo: o modelo britanico de televisdo. S&o Paulo: Summus,
1997, p. 32.
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continua a mesma quando até ja chegou ao pais a TV digital, numa sociedade de consumo
onde os habitos, costumes e valores passaram por grandes transformacfes. Quem tem uma lei
desatualizada como essa, na verdade, ndo tem lei alguma. Portanto, a TV no Brasil opera num
vacuo legal, permitindo que somente os interesses politicos e comerciais dos beneficiados
com as concessoes de canais determinem o que deve ou ndo ir ao ar. Para Bourdieu, a guerra
que se trava entre as proprias emissoras de televisdo em busca da audiéncia é extremamente
prejudicial para a democracia. Segundo ele, “pode-se e deve-se lutar contra o indice de
audiéncia em nome da democracia”. “Isso parece muito paradoxal porque as pessoas que
defendem o reino do indice de audiéncia pretendem que ndo ha& nada mais democratico [...] O
indice de audiéncia € a sancdo do mercado, da economia, isto é, de uma legalidade externa e
puramente comercial [...]”. (BOURDIEU, 1997, p. 96). Sobre o vacuo deixado pela atual
legislacdo brasileira e que compromete a comunicacdo no espaco publico democratico Bucci
afirma que o pais precisa, além de boas administracdes, de uma lei geral de comunicacdo para
corrigir 0os anacronismos e as omissdes que ainda persistem no Codigo Nacional de
Telecomunicacdes. Para ele: “Ao novo codigo caberia fixar regras de competicdo comercial
na area, com limites para a propriedade cruzada dos meios de comunica¢do — o controle, por
uma mesma empresa Ou por um mesmo grupo empresarial, de veiculos impressos e de
radiodifusdo, de grande audiéncia, na mesma area geografica — e para outras formas de
concentracdo que prejudicam a livre concorréncia. Essas duas limitagbes existem ha décadas
nos marcos regulatorios das democracias mais estaveis, mas nunca foram levadas a serio
pelos legisladores brasileiros. De uma nova legislacdo viriam também os parametros para o
funcionamento da comunicagdo publica em nivel nacional”. (BUCCI, 2008, p. 258). Além da
falta de uma legislagéo atual e eficaz Bucci ainda aponta outro problema sobre os sistemas
publico e estatal. Em relacdo ao que o sistema privado representa, de acordo com o artigo 223
da Constituicdo Federal, ndo resta duvida: o sistema de comunicacéo privado € de propriedade
de particulares, que tem por finalidade o lucro e por fonte de receita a publicidade e a
propaganda. Mas em relacdo ao que a Constituigéo institui sobre os sistemas publico e estatal
ndo hé clareza e sim uma distingdo minima entre ambos. Nas palavras de Bucci: “Poucos sdo
os estudiosos que sabem fazer uma distingdo sensata entre 0 que é o sistema estatal e 0
publico. No vazio legal, o senso comum dos profissionais — e dos politicos — da area
consagrou 0 maniqueismo estapafurdio de que a comunicagéo estatal é aquela que “da voz a

sociedade”. N&o ¢ nada disso, mas o senso comum prevalece”.>® Ora, 0 que seria entfo a

53 BUCCI, Eugénio. Em Brasilia, 19 horas: a guerra entre a chapa-branca e o direito & informac&o no primeiro
governo Lula. Rio de Janeiro: Record, 2008, p.259.
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comunicacdo estatal? Os meios de comunicacdo estatais, sem duvida, sdo publicos por
definicdo, mas nem por isso sdo defensores de um Unico ponto de vista ou visdo de grupos
sociais ou ainda de governos, partidos e politicos, mesmo sob gestdo do Estado. Um o6rgéao de
comunicacdo estatal também ndo pode defender ou ser contra qualquer governo ou partido,
nem que seja para apoiar ou defender o ponto de vista do presidente da Republica. Para
defender o governo, de acordo com Bucci, ele necessita fazer uso de seus porta-vozes, isto &,

0S ministros e a base de sustentacdo ao governo no Congresso:

Aos meios estatais de radiodifusdo cabe entrevistar as fontes que falam pelo governo
— e ndo assumir para si a fala que deve ser das fontes. Os meios estatais ndo podem
tomar como seus 0s pontos de vista do governante porque ndo pertencem ao
governante, na exata medida em que o Estado ndo pertence ao governante ou, se
preferirem, pela mesma razdo que Estado e partido — ou coalizGes partidérias,
envolvendo mais de um partido — sdo entidades que o gestor publico tem o dever de
separar. (BUCCI, 2008, p. 259).

Deste modo, ndo se pode admitir, sobre nenhum pretexto, que um canal de TV do
Estado, por exemplo, bem como qualquer 6rgdo estatal, seja administrado com critérios
pessoais. Portanto, o que é estatal é também publico. Isso ndo deve cair no esquecimento e
muito menos gerar ddvidas. Para Bucci, em matéria de comunicacgio publica, “o estatal deve
ser entendido como uma subcategoria do publico, ou seja: embora nem tudo que é publico
seja estatal, tudo o que ¢ estatal s6 pode ser publico”. (BUCCI, 2008, p. 260).

5.2 Comunicacao publica néo estatal

J& que a comunicacéo estatal e privada e suas finalidades foram discutidas, cabe agora
analisar o objetivo da comunicacdo publica na esfera publica democratica. De inicio pode-se
imaginar que os meios publicos, ndo estatais, seriam o mais puro reflexo da voz dos diferentes
grupos sociais, onde todas as vozes que ndo encontram espaco nas midias comerciais e
estatais poderiam facilmente expor suas idéias, de acordo com o jogo democratico. Porém,
Bucci nos alerta para um perigo: “Quanto a opinido de que a comunicag@o publica, stricto
sensu, ndo estatal, daria mais voz a sociedade, 0 que existe ai € um sofisma cuja intengéo é
demonizar o estatal, que teria de nascenca a sina governista, e santificar o “publico”, que
jamais cairia em tentacdo. As coisas ndo sdo assim necessariamente. Ocorre que na gestao
costumeira dos 6rgdos de comunicacdo do Estado brasileiro, os dirigentes séo indicados e
demitidos, a qualquer tempo, diretamente, pelos chefes dos poderes da Republica — o

Executivo, o Legislativo (que controla a TV Senado e a TV Cémara, entre outras) e 0
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Judiciario (TV Justica). Em razéo disso, supde o senso comum que os chefes dos poderes
teriam a prerrogativa de fazer gato e sapato dos meios publicos sob sua al¢ada. Néo é verdade
nem poderia ser verdade. Ainda que nomeados pelos chefes dos poderes, nenhum dirigente de
Orgdo puablico tem mandato para promover as autoridades ou as teses que atendam aos
interesses da autoridade, o que configuraria uma afronta aos principios constitucionais da
impessoalidade, da moralidade e da legalidade”. (BUCCI, 2008, p. 260).

As emissoras publicas, entretanto, geralmente pertencem a uma associacdo ou
fundacdo e ndo sdo de propriedade do Estado. Contudo, sdo regidas por regras publicas.
Segundo Bucci: as emissoras publicas “tém os seus dirigentes aprovados por um conselho
cuja maioria € formada de representantes da sociedade — governos podem até indicar alguns
membros do conselho, mas o bom senso recomenda que 0s representantes do Executivo ndo
constituam maioria”.>* No Brasil, h4 apenas uma emissora de televisdo que pode ser chamada
de publica: a TV Cultura de S&o Paulo, que pertence a Fundacéo Padre Anchieta e possui um
Conselho Curador. O Conselho é constituido de membros natos, como os reitores das
universidades estaduais, € 23 membros que sdo eleitos pelos proprios conselheiros, com
mandato de trés anos, totalizando 47 integrantes. A maior parte do orcamento da TV Cultura
vem do governo do Estado, porém o presidente executivo também € eleito pelo Conselho e
ndo posto ali pela vontade do governador, além de ter um mandato com prazo pré-
estabelecido.

Contudo, o fato de uma emissora ser formalmente publica ndo significa que ela seja
necessariamente a representante oficial dos diversos movimentos sociais € muito menos que
estard livre das pressdes governistas, orcamentarias e do jornalismo chapa-branca. Para Bucci:
“Afora o regime de propriedade, portanto, a distin¢do entre as publicas e as estatais se refere
mais a forma de gestdo, e menos ao contelido, se mais ou menos governista. Quanto a isso, é
bom ndo esquecer que, com frequéncia, emissoras comerciais péem no ar noticiarios que
ganhariam todos 0s campeonatos de noticia chapa-branca. Ou seja, se 0 grau de governismo
fosse critério para separar 0 que € estatal do que é publico, alguns telejornais de redes
privadas ganhariam facil, ao menos em alguns periodos, o titulo de TV estatal, a frente de
todas as demais”. (BUCCI, 2008, p. 262).

Em relacdo aos financiamentos das emissoras publicas e estatais, de acordo com
Bucci, ndo ha diferencas centrais. Contudo, é importante que os canais publicos ndo sejam

financiados pela publicidade, como corre nas emissoras comerciais, quando isso acontece, na

% BUCCI, Eugénio. Em Brasilia, 19 horas: a guerra entre a chapa-branca e o direito & informac&o no primeiro
governo Lula. Rio de Janeiro: Record, 2008, p.261.
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pratica ndo ha canais publicos, pois todos se tornam esteticamente parecidos. Segundo o
autor: “Em ambas, as publicas e estatais, os recursos publicos — ou aqueles garantidos pelo
ordenamento publico, como a imposicdo de lei que obriga que cada lar com televisdo pague
uma taxa anual para a televisdo puablica, como acontece, por exemplo, no Reino Unido —
devem responder pela maior parte das receitas. Nem as emissoras publicas nem as estatais
devem ser financiadas pelo mercado publicitario, embora alguns paises, como o Chile,
apostem nessa solucdo. Quando vivem de anuncios, 0s canais publicos séo levados a competir
com 0s comerciais e se tornam esteticamente parecidos com eles, 0 que termina sendo um
mau negocio para a sociedade. Se um pais tem canais publicos que se igualam aos comerciais,
esse pais, na pratica, ndo tem canais publicos”. (BUCCI, 2008, p. 262). Para Adorno, a
finalidade do lucro nas emissoras comerciais tende a piorar a ja precaria situacdo da
autonomia editorial, uma vez que elas instituem a comercialidade absoluta dos objetos
estéticos: “Finalmente a industria cultural ndo precisa perseguir de modo generalizado
diretamente os interesses de lucro, dos quais ela partiu. Eles se materializaram em sua
ideologia, ocasionalmente tornaram-se independentes da coercdo de vender as mercadorias
culturais, as quais, de qualquer modo, devem ser engolidas. A industria cultural muda-se em
public relations, na fabricacdo de um puro e simples good will, sem levar em consideracao

firmas ou objetos para a venda em particular™.

5.3 O jornalismo como instrumento da comunicacao social

Agora que j& se discutiu as finalidades e diferengas da radiodifusdo publica, estatal e
privada, qual sera o papel do jornalismo no espaco publico democrético? O leitor desavisado
podera concluir que existe uma finalidade especifica de jornalismo para cada tipo de meio:
publico, estatal ou privado. Porém, o papel do jornalismo, como instrumento da comunicagao
social, s6 pode ser um s, ou seja, garantir as suas prerrogativas fundamentais no espaco
publico democratico: o direito a informagdo, por meio da transparéncia e da objetividade
jornalistica. E 6bvio e imprescindivel num Estado democratico, entretanto, parece que tal
obviedade estd completamente esquecida. O jornalismo jamais pode se confundir, por
exemplo, com a propaganda e a publicidade de pontos de vista de partidos, politicos e
governos, isto é, o tdo chamado jornalismo chapa-branca. Ele também néo pode servir de

instrumento para garantir direitos privados em detrimento dos direitos sociais. Enfim, ele
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94

jamais pode ser manipulado em favor de jogos de interesses de qualquer natureza, muito
menos econdmicos particulares. Pois, 0s Unicos interesses que dizem respeito a prética
jornalistica sdo Unica e exclusivamente 0s interesses sociais, € como isso faz parte da propria
génese do jornalismo, ndo € possivel, portanto, ter um tipo de jornalismo especifico para cada
meio. Assim, tanto no meio publico, estatal ou privado, o jornalismo sempre tem que servir
aos interesses da sociedade como um todo. Obvio e simples, ora, porém, na pratica, muitas
vezes esquecido. Na pratica, o jornalismo, sobretudo na televisao, ganhou ares de espetaculo,
principalmente nas emissoras comerciais, onde o espetaculo esta a servi¢o da l6gica do capital
e do mercado, como ja se debateu no capitulo anterior. Nesse sentido, o jornalismo deve
sempre prezar por uma dire¢do apartidaria, impessoal, para servir a sociedade e atender o
direito a informacéo, independentemente do tipo de meio de comunicacao. Isso significa dizer
gue no Estado democratico, o cidaddo tem o direito de ser informado com a objetividade
jornalistica que ele também merece, além de ainda ter direito a ela. O jornalismo ndo pode
perder o seu carater informativo disfarcado de propaganda de nenhum tipo e de ma qualidade.
Sobre esses desvios do jornalismo praticado em emissoras de radio e TV Bucci afirma:
“Ainda que existam excegOes, emissoras de radio e televisdo t€ém servido de bordunas
eletrbnicas para veicular golpes baixos entre familiares, politicos, religiosos ou comerciais —
de seus donos ou dirigentes. Os canones do jornalismo objetivo ndo vém sendo cultuados pela
maioria dos seus proprietarios. No campo da radiodifusdo, a comunicacgdo social € vista em
primeiro lugar como trampolim para ambices particulares; em segundo lugar, como um
negocio — ou como fachada legal para negocios nem téo legais assim -, e apenas em terceiro
lugar como fungdo social”. (BUCCI, 2008, p. 28). Outro ponto importante destacado pelo
autor diz respeito também ao desvio de finalidade da programacdo de radio e TV, que, de
acordo com a Constituicdo Federal (art. 21, XII, a), é definida como um servico publico.
Porém, em muitos casos, a programagdo apenas serve como troca promiscua entre o Estado e
interesses privados. “O compadrio entre empresarios e politicos — sem falar nos politicos que
se tornam empresarios de midia e dos empresarios que também obtém mandatos politicos — da
o tom da promiscuidade”. (BUCCI, 2008, p. 29). Desta forma, muitas vezes, fica
completamente dificil assegurar que o jornalismo realmente estd a servico da objetividade e
transparéncia para garantir ao cidaddo o direito a informacdo. Nesta confusdo e inversdo de
papeis, isto &, o uso privado de uma funcdo publica, por exemplo, acaba por desviar
totalmente a finalidade da comunicacéo social, que é atender aos interesses sociais, ou pelo
menos dar instrumentos para que cada cidaddo possa saber e conhecer as informagdes que séo

de interesse publico. Outra ameaca para o jornalismo & a publicidade que invade a
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programacdo das radios e TVs sob o nome de merchandising. De acordo com Bucci,
atualmente o merchandising, como uma epidemia, invade a programagao sem se identificar e
pode ser visto nas novelas, filmes, programas de auditorios, reality shows e eventos
esportivos. Contudo o jornalismo de qualidade precisa ficar longe dele, pois o proposito
informativo da noticia jornalistica ndo pode jamais ser confundido com publicidade ou
propaganda de qualquer ponto de vista, opinido ou pessoa, muito menos de assuntos privados.
O foco do jornalismo sempre deve ser o social, ou seja, a vida publica. Porém, Bucci acredita
que o jornalismo e a publicidade nao sdo “universos perfeitamente separados”: “Ha uma
sinuosa membrana de contato entre ambos, eles se interpenetram e se embaralham. Todos
sabemos que ha aspectos publicitarios no discurso jornalistico, assim como existe uma pose
jornalistica tentando emprestar confiabilidade as mensagens publicitarias — existem
comerciais em que 0s garotos-propaganda se fazem passar por jornalistas, falando como se
fossem repdrteres, assim como ha jornalistas profissionais de verdade fazendo abertamente o
papel de garotos-propaganda em comerciais de bancos ou de bugigangas de uso eventual. Séo
trugues que ajudam a dar a mensagem publicitaria um pouco mais de autoridade factual, e
eles sO séo possiveis porque alguma credibilidade o jornalismo tem conseguido preservar”.
(BUCCI, 2008, p. 74). O carater de propaganda da televisdo também foi apontado por
Adorno: “Primeiramente ¢ muito mais importante despertar a consciéncia para fendmenos
como o carater ideoldgico da televisdo e de modo que ndo seja apenas para aqueles que se
encontram no lado da producéo, mas também para o publico. Poder-se-ia pensar numa espécie
de vacinaco do pablico contra a ideologia propagada pela televisio e seus aparentados®®”. O
fato de a publicidade emprestar algumas prerrogativas do jornalismo para melhor vender seu
produto ndo é de todo ruim, porque o publico geralmente sabe que o contetido da propaganda
tolera uma certa dose de fantasia e que o intuito é convencé-lo de que determinado produto ou
servico realmente € bom. Porém, o jornalismo ndo trabalha com a fantasia e muito menos tem
que tentar convencer ou manipular seu publico. Sua finalidade consiste apenas em garantir ao
cidaddo a informacdo de qualidade e credibilidade. Deste modo, o contrario pode ser muito
mais perigoso para o0 espago publico democratico. O jornalismo que utiliza recursos da
publicidade acaba parecendo-se muito mais espetaculo e ndo informacdo de caréter social.
Lembra-se, no entanto, um aspecto do qual se refere Renato Janine Ribeiro, acerca das
atitudes de telespectadores no Brasil. Segundo o autor, vé-se novelas como realidade

noticiosa, e o telejornal é visto como ficcdo. E ai estd o grande perigo para a democracia:
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vender e consumir sdo fatos ligados ao mundo da publicidade e da propaganda e ndo do
jornalismo. E mesmo que a tdo comentada e inatingivel imparcialidade jornalistica seja quase
sempre uma busca em véo, ha que se persistir no alcance da objetividade, ja que a finalidade
do jornalismo nao ¢ vender “um certo mundo para um certo consumidor”, como afirma Bucci.
A prética jornalistica cabe trazer aos cidaddos informac6es sobre a vida real e ndo sobre a
sociedade do espetaculo. A nitida separagdo entre ambos (jornalismo e publicidade) é o que
confere maior credibilidade ao primeiro e além de tudo assegura o exercicio da cidadania, e
nesse ponto concorda-se com o pensamento de Bucci:
O que importa é que, no plano formal, a separacéo entre os dois universos € um ideal
de qualidade cultivado pelo jornalismo e compartilhado pelo seu publico. A
separacdo entre os dois discursos, por mais imbricacBes que se fiem entre eles,
corresponde a uma ampla e profunda expectativa da cidadania e, por isso, pode-se
dizer que é uma separacdo legitima pela pratica da comunicacdo social: o contetido
jornalistico é suposto como um contelido noticioso, sem interesses de estimular o
consumo de uma mercadoria em especial; ja o conteido publicitario, cuja finalidade
é vender, ndo precisa ser assim tdo rigoroso em relacdo a verdade dos fatos e se
permite mais inventividade. Diante de uma peca de publicidade, o telespectador
aceita entrar no pacto como fregués, pois ai joga o papel de cidaddo critico. Séo,

enfim, dois tipos distintos de pacto que, ao lado de outras modalidades de discurso,
compdem o grande “contrato social” da comunicagdo. (BUCCI, 2008, p. 75).

Assim, é evidente a importancia da separagdo entre o discurso do jornalismo e da
publicidade, j& que a comunicacdo social atua para abrigar no Estado democratico todas as
forcas sociais que o constituem. Ou como disse Bucci: “A distingdo entre jornalismo e
publicidade é uma instituicdo fundante. A sociedade se entende melhor quando ela é
observada com zelo pelos diversos agentes que atuam na comunicagdo. Mesmo na nossa era,
quando as pressfes proprias da espetacularizacdo atuam para amalgamar essas vertentes
discursivas numa s0, a forca dos processos democraticos de comunicacdo atua para garantir a
separagdo entre os dois registros”. (BUCCI, 2008, p. 76).

Outro risco para a objetividade e transparéncia da informac&o jornalistica, sem davida,
e a publicidade estatal, ou de governos, que afeta principalmente pequenos e até grandes
jornais e empresas de radio e TVs por todo o pais. Muitos meios de comunicacdo acabam
criando uma dependéncia crbnica da verba publicitaria de governos municipais, estaduais e
federais, 0 que gera interferéncias e até ordenamento da cobertura e da pauta desses veiculos,
com graves prejuizos para a imparcialidade e a objetividade jornalisticas. Segundo Bucci: “A
publicidade de governos vem sendo praticada ndao para as circunstancias excepcionais, mas
como regra, rotina, como arroz-com-feijdo. E numa escala bastante elevada que, além de

banalizar a atuacdo do Estado-anunciante, desequilibra o mercado. Pequenos jornais e
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pequenas emissoras do interior do pais sofrem dependéncia crénica dos governos locais. Dada
a sua magnitude, as verbas publicitarias do Estado-anunciante podem corromper a imprensa.
Podem corromper e corrompem”. (BUCCI, 2008, p. 77). Além disso, 0s proprios jornalistas
para que possam zelar e cumprir com seu dever de cidadania e assegurar o direito a
informacdo, para todos os cidaddos, também precisam que 0 governo cumpra sua obrigagdo
de tornar publicas as informacdes que sdo de interesse da sociedade como um todo. Por isso, é
preciso compreender a diferenca entre a propaganda governamental e 0 que € de interesse
publico. Sobre isso Bucci afirma: “Os governos democraticos se caracterizam por nao
permitir que sua linguagem oficial incorra nos desvios totalitarios de estetizar o Estado ou de
estatizar a estética. Evitam misturar informacédo oficial, elementos miticos da ficcdo épica e
propaganda politica. Desse modo, tendem a separar as formas de comunicacdo sob sua
guarda: uma coisa é a informacédo que ele tem como dever tornar disponivel; outra, distinta, é
a publicidade de governo que, sem prejuizo da verdade e do dever da impessoalidade, disputa
a atencdo da opinido publica com técnicas para seduzir a platéia e captar-lhe primeiro a
simpatia e, depois, a confianca. A primeira modalidade de comunicacdo flui pelos meios
jornalisticos, em espacos editoriais, com a publicacdo de reportagens sobre os atos dos
governos e de entrevistas com as autoridades; a segunda tem lugar no campo da publicidade
paga”.>’ Nesse ponto, decididamente concorda-se com a opinido do autor do carater
deformativo que o Estado-anunciante exerce no jogo democratico e esse aspecto estd
diretamente relacionado ndo s6 aos valores faradnicos gastos com a publicidade de
informacBes de interesse publico, como com a prépria difusdo das informacgbes publica em
forma de propaganda de governo como rotina administrativa, um vicio da politica brasileira
que ainda ndo foi superado. De acordo com Bucci: “O Estado-anunciante é uma deformacéo —
e ndo apenas em funcdo de suas cifras farabnicas. A deformacdo tem a ver com a propria
natureza do discurso publicitéario, que nao € propria para a difusdo de informacdes de interesse
publico, ao menos como rotina. A publicidade pode até desempenhar uma funcdo informativa,
mas o nucleo de sua finalidade ndo esta em informar, e sim em convencer alguém de alguma
compra, de alguma agdo ou de alguma idéia. Isso ndo é pecado nem ¢é feio, é apenas a funcéo
da publicidade. Para adorno, a publicidade na televisdo também ja foi hiperindustrializada: “A
adaptacdo a ordem racional burguesa e, finalmente, hiperindustrializada, tal como ela é
desempenhada pelo olho, na medida em que ele se acostumou a conceber a priori a realidade

como composta de coisas — no fundo, de mercadorias -, ndo foi realizada pelo ouvido. Ouuvir,
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comparado com o ver, ¢ “arcaico”, ndo acompanha a técnica®®”. E verdade que o jornalismo,
de outra parte, também pode convencer as pessoas de uma tese e até de um preconceito, mas o
centro de seu valor estd em sua funcdo de informar, de veicular e discutir as idéias e opinides
e de noticiar os acontecimentos — € dai que ele retira sua sustentacdo econémica e sua
legitimidade. Ndo h& como sofismar sobre isso: a publicidade é recebida como um apelo
emocional para o consumo, para a adesdo politica, para a conversdo religiosa e, portanto, toda
publicidade de governo ndo tem como deixar de ser, no fim da linha, um artificio para a
promocao das causas abracadas pelo governante. E assim que o puablico a recebe, mesmo que
ela tenha a aparéncia de uma informagao, digamos, isenta”. (BUCCI, 2008, p. 78). Diante das
questdes colocadas, concorda-se plenamente com a afirmacao do autor de que o governo ndo
deve exercer a administracdo de empresas jornalisticas, sejam elas comerciais ou instituicdes
publicas. E exemplos ndo faltam nesta dissertacdo (os depoimentos dos funcionarios da TV
Cultura de S&o Paulo) para compreender que ndo pode existir ética jornalistica num veiculo
cuja gestdo seja controlada pelo governo, seja municipal, estadual ou federal. Caso contrario,
0S prejuizos sdo enormes para 0 Estado democratico, para a cidadania e para a ética
jornalistica: “Para que o jornalismo seja viavel, o governo deve ser mantido a quilometros de
distancia da redacdo. O Estado pode dar sustentacdo material a veiculos jornalisticos publicos,
mas 0 governo ndo pode ser admitido na reunido de pauta, na ilha de edi¢cdo ou na chefia de
reportagem. Em outras palavras: uma democracia pode perfeitamente conviver com empresas
publicas encarregadas da pratica do jornalismo — empresas publicas porque de propriedade
publica, que recebem financiamentos publicos -, mas nessas empresas 0s representantes do
governo ndo podem interferir nem na gestdo administrativa nem na gestéo editorial. Quanto
mais democratico é um Estado, mais o Poder Executivo se afasta da funcdo de editar
conteudos jornalisticos”. (BUCCI, 2008, p. 79). Portanto, para que o jornalismo possa existir
numa emissora publica, e também em qualquer outra, é imprescindivel que o governo nao
atue como editor das informacGes jornalisticas, caso contrario a informacao ndo sera mais de
carater jornalistico. Contudo, como parece evidente que a tendéncia do governo de atuar como
editor da informac&o jornalistica & mais freqliente e perigosa em emissoras de radios e TVs
publicas ou estatais, neste momento, se faz necessario discutir quais sdo 0s aspectos
relevantes do jornalismo publico empregado na TV Cultura de S&o Paulo, por meio do seu

manual, e na Radiobras®®, também por meio do seu Manual de Jornalismo.
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5.4 Objetividade e direito a informacéo

O sentido desta analise € compreender por meio de quais prerrogativas da génese
jornalistica pode-se garantir ndo s6 nos meios publicos de comunicacdo, mas também nos
demais, a transparéncia, a objetividade e o direito & informacéo: direito fundamental para o
exercicio da cidadania no Estado democratico. Segundo Bucci, a objetividade e a idéia do
direito a informacdo sdo prerrogativas da génese do jornalismo e da comunicacdo social,
sobretudo, nas midias publicas e estatais. Deste modo, ambas estdo a servico do cidad&o e s
podem trazer conteudo informativo de interesse publico e ndo jornalismo chapa-branca, ou
“bancar a advogada dos governantes com o publico” (Bucci), tarefa para a qual a radiodifusao
estatal jamais teve atribuicdo legal.

Em 2004, a TV Cultura de Sdo Paulo editou um guia de principios para definir e
orientar seus profissionais sobre jornalismo publico. O objetivo do guia era colocar em prética
um novo modelo de telejornalismo e que obedecesse aos mesmos critérios de uma televisao
publica: fosse dirigido para o homem e a sociedade e ndo para o mercado e o poder
governamental. A idéia do guia era produzir subsidios para orientar a producdo do jornalismo
publico sem cair na légica comercial que tanto perpassa o telejornalismo comercial, isto é,
espremido na programacdo das TVs comerciais, que € totalmente voltada para o
entretenimento, muitas vezes, de baixa qualidade e noticiarios espetaculos onde a informacao
objetiva perde espaco para o show e a ficcdo. Deste modo, foi preciso discutir com o0s
jornalistas da emissora os padrBes tradicionais da pratica jornalistica: ética, objetividade,
atualidade e novidade da noticia, edicdo, cenografia e em seguida definir o modelo de
jornalismo publico que a emissora adotou, baseado na contextualizacdo e aprofundamento da
noticia. Nesse sentido, o guia foi elaborado para ser uma bussola de orientacdo aos jornalistas
da TV Cultura, mas sem a intencdo de impedir novos formatos em termos de edi¢do, captacao
de imagens, cenario e na linguagem jornalistica como um todo. Antes de tudo, foi preciso
definir o préprio conceito de TV publica, de acordo com o guia de principios: “A Televisao
Publica, aberta, generalista e gratuita, que depende necessariamente tanto do governo quanto
da sociedade, deve ser intelectual, ideolégica e administrativamente independente. Isto quer

dizer que deve ser gerida por representacdes legitimas da propria sociedade e realizar sua

Empresa Brasileira de Radiodifusdo, a Radiobras. Depois, 0 Decreto n° 77.689, de 27 de maio de 1976,
constituiu finalmente a empresa, conforme autorizava a lei de 1975. Nascida ai, a Radiobras assumiu a forma de
sociedade por a¢Bes, ou melhor, de uma sociedade anénima. Por isso, diz-se que ela foi fundada como empresa
publica de direito privado: pertence ao Estado, sendo, portanto, pablica, mas é sociedade andnima e, portanto,
sofre influxos do direito privado, ou, mais exatamente, da Lei das S.A”. (BUCCI, 2008, p. 81).
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missdo com uma consulta permanente a mesma. Destinada, por concessdao do Estado, a
promover comunicagdo de massa para a edificacdo da sociedade e formagéo do telespectador,
a televisdo tem uma grande responsabilidade que confunde-se com sua propria misséo:
promover a partir de sua programacéo a formacao critica do telespectador para o exercicio da
cidadania®”. Contudo, ao tentar definir o lugar do jornalismo publico o guia define que o
mesmo “s6 ¢ possivel, o tempo todo, numa emissora publica, mas ¢ nela que ele pode se
desenvolver sem embaracgos. Isso porque o ordenamento juridico dela permite superar a
principal contradicdo nas empresas que trabalham com informacgéo: a0 mesmo tempo em que

desempenham uma funcdo publica, séo empreendimentos comerciais®'”.

Porém, nessa
dissertacdo ja se discutiu anteriormente 0s riscos e ameacas que 0S meios de comunicagao
estatais e publicos correm ndo sé em funcdo do mercado, sobretudo nos veiculos comerciais,
mas também os publicos, quando o direito a informacdo € confundido com o jornalismo
chapa-branca. Aqui, na verdade, trata-se muito mais de um problema que € imposto aos
proprios jornalistas de acordo com o ordenamento juridico do veiculo de comunicacéo:
estatal, publico ou privado, o que Bourdieu chamou de “censura invisivel”: “Mas volto ao
essencial: afirmei ao comecar que o0 acesso a televisdo tem como contrapartida uma
formidavel censura, uma perda de autonomia ligada, entre outras coisas, ao fato de que o
assunto é imposto, de que as condi¢cdes da comunicacdo sdo impostas e, sobretudo, de que a
limitacdo do tempo impde ao discurso restricdes tais que é pouco provavel que alguma coisa
possa ser dita. Dessa censura que se exerce sobre os convidados, mas também sobre os
jornalistas que contribuem para sua existéncia, espera-se que eu diga que ¢ politica”.
(BOURDIEU, 1997, p. 19). Fora a pressao politica e econdmica que atua como uma censura
invisivel sobre os meios de comunicacao publicos, estatais e privados, ha ainda a “censura
invisivel” que afeta diretamente os proprios jornalistas: como a questdo do tempo e do espaco
na TV e da objetividade no jornalismo, sem falar no vicio das fontes das assessorias de
imprensa e das agéncias de noticias. Em relagdo a objetividade, o guia da TV Cultura entende-
a como: “A idéia de verdade ¢ a base de todo processo de comunicagdo. Sem ela, o real deixa
de ser a principal referéncia nas interacfes entre emissor e decodificador, provocando um

curto-circuito que gera incompreensdo e suspeigéoGZ”

. A objetividade jornalistica ¢ um
assunto que gera opinibes diversas entre os autores da comunicacdo. A sua busca &

fundamental para que o jornalismo tenha credibilidade na esfera publica, entretanto, para

% Jornalismo Publico: guia de principios da TV Cultura. Fundacéo Padre Anchieta, 2004.
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alguns autores ela ndo passa de uma ilusdo que jamais é alcancada, pois € impossivel ao
jornalista editar uma informacdo sem passar pela sua propria subjetividade, além das
caracteristicas da empresa para a qual trabalha, as normas editoriais e as suscetibilidades da
direcdo do veiculo de comunicacdo. Contudo, para a TV Cultura, a objetividade, apesar das
limitagdes, “legitima o jornalismo como agente difusor isento ¢ o credencia a ocupar papel
privilegiado no fluxo das interagdes sociais®*”. Por causa principalmente da questdo do espago
e do tempo na TV, muitas vezes a objetividade é a mesma coisa que passar a informacédo com
a maior clareza possivel com o menor numero de palavras. Porém, o fato bruto sem um
contexto razodvel e minino de como a informacdo afeta, individualmente e coletivamente, o
cidaddo, a objetividade é parcialmente cumprida e a informacdo recebida, muitas vezes, ndo
informou quase nada.

A atualidade e a novidade da noticia € outra préatica elementar e duvidosa do dia-a-dia
do jornalismo. Mas, na televisdo essa pratica ganha cada vez mais espaco, principalmente nas
emissoras comerciais, onde o espetdculo e o entretenimento ddo o ordenamento para a
audiéncia e para atrair anunciantes. Nesse sentido, a noticia perde seu carater social e ndo
precisa mais cumprir seu papel de garantir ao cidaddo o direito a informacdo. A noticia de
carater publico, aquela baseada em assuntos relacionados a vida publica do individuo cada
vez perde mais espaco para a espetacularizacdo da noticia, sobretudo nas TVs comerciais. Ao
privilegiar o factual, principalmente as noticias policiais, o jornalismo transforma-se num
mero instrumento de divulgacdo de imagens e informacdes pitorescas e sensacionalistas, mas
gue garantem uma grande audiéncia, para a felicidade dos anunciantes. Com isso, as
informagdes verdadeiramente relevantes para a vida social do cidaddo s&o tratadas com
descaso, sem pretensdo de parecer interessante e muito menos importante. Deste modo, da
parte da maioria dos jornalistas ndo ha o interesse de levar ao cidaddo de maneira agradavel,
sedutora e eficiente informacGes relacionadas aos temas sociais, como educacdo, saude,
politica, economia, entre outros. Assim, as informac6es acabam sendo tratadas como obras do
destino ou obras divinas, sem contexto, sem passado e sem futuro, as informagdes mais
relevantes socialmente passam diariamente sem causar impacto ou espirito critico aos
cidaddos. Afinal, em nome da tal objetividade, 0 aumento no preco de combustiveis, por
exemplo, e s6 mais um aumento, assim como tantos outros assuntos diariamente divulgados
na imprensa, principalmente na televisdo. Se o telespectador entendeu que o0 preco da gasolina

subiu, isso basta e nada mais. E mesmo que ele ndo goste do aumento, logo em seguida as

83 Jornalismo Publico: guia de principios da TV Cultura. Fundacéo Padre Anchieta, 2004.
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imagens de um crime que chocou o pais ou qualquer outra noticia sensacionalista o fara
esquecer o peso do aumento no seu bolso. Afinal, o espetaculo tem que cumprir sua funcao de
distrair e proporcionar prazer ao cidadao, que cansado ap6s mais um dia de trabalho, ndo tem
0 minimo de interesse em refletir sobre os problemas sociais que o afetam. Afinal, séo coisas
do destino ou divinas, como o sdo todas as noticias sobre catastrofes climéticas, acidentes,
entre outras, ndo ha o que fazer ou mudar. Além disso, o espetaculo ndo pode parar e tem que
continuar. Sobre o papel dos jornalistas em uma emissora publica, Celso Nucci comenta: “Os
jornalistas, comunicadores e todos aqueles que atuam no processamento da informacgéo que
oferecemos ao publico tém o dever de evitar o partidarismo, a pregacao religiosa, 0 tom
promocional e qualquer finalidade propagandistica. A informag&o deve refletir a verdade dos
fatos. Noticiamos fatos novos que facam diferenca na vida do cidaddo”. (NUCCI, 2006, p.
36). Além disso, Nucci reafirma a importancia da busca pela objetividade jornalistica no
sentido de proteger o direito a informacdo de todos os doutrinarismos possiveis e da mera
adula¢ao de autoridades. Segundo o autor: “Essa palavra, objetividade, merece algumas
consideracBes em destaque. Ela tem servido, as vezes, de biombo para projetos que
empobrecem o discurso jornalistico, esvaziando sua carga humana, numa assepsia de suas
emocdes. Ndo é nessa perspectiva que falamos em objetividade. N6s a consideramos uma
virtude. Para nds, em particular, ela tem uma aplicacdo necessaria, € uma passagem
obrigatoria mesmo, pois nos ajuda a dar um passo a frente em relacdo aos vicios do passado
desta empresa, marcado pelos subjetivismos, que, ai sim, nada mais eram do que biombos
para a mera adulacéo de autoridades. E nesse sentido que falamos em objetividade. Falamos
em objetividade para proteger o cidaddo dos doutrinarismos primarios ja cometidos aqui®*”.
(NUCCI, 2006, p. 37).

5.5 Foco no cidaddo e ndo no consumidor

A principal prerrogativa do jornalismo publico é o foco no cidaddo e ndo no
consumidor. Baseadas no direito do cidaddo a informagdo que a TV Cultura e a Radiobras
tentam instituir e consolidar uma comunicagdo social e publica. Mas, o que significa falar
com e para o cidadao? De acordo com Nucci: “Para que 0 nosso compromisso possa ser
traduzido em uma linguagem eficaz e util ao nosso beneficiario final, que € o cidadéo,

devemos ter em conta que é para ele, o cidaddo, que nos escrevemos, falamos, editamos

% O autor se refere aos doutrinarismos ja cometidos na Radiobras.
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imagens, fazemos televisdo. Parece 6bvio e simples, mas ndo é. Falar com o cidaddo néo é a
mesma coisa que falar com o consumidor, para comegar. O consumidor é quem compra
mercadorias. Por isso, a comunicacdo dirigida ao consumidor € sempre uma comunicacao
cuja finalidade é conquistar um cliente, uma comunicacdo que sempre tem o objetivo de
“vender” alguma coisa: um objeto, um servigo, uma idéia, um rosto. Ja o cidadao ¢ o titular de
direitos, mesmo quando ndo tem dinheiro para comprar quase nada; a comunicagéo dirigida
ao cidadao versa sobre direitos e tem como finalidade despertar nesse cidaddo a consciéncia
dos direitos, estimular a conquista dos direitos”. (NUCCI, 2006, p. 40). No guia de principios
do jornalismo publico da TV Cultura, o direito de informar ao cidadao ¢ assim definido: “O
jornalismo publico age movido pela certeza de que a informagéo € um bem precioso (um meio
de “educagdo permanente”), de posse do qual o receptor compreende melhor a realidade que o
circunda, forma juizos, reconsidera posicGes e se abre para o resto da humanidade. Por isso,
na Cultura, o interesse publico estd associado aquelas informagdes cujas conseqliéncias sejam
mais sensiveis na vida em sociedade. O objetivo é atingir o telespectador — cidaddo, ndo o
individuo fragmentado, entendido na sua dimensdo exclusivamente pessoal”.

Outro ponto fundamental do jornalismo com foco no cidaddo é a ndo veiculagcdo de
informagdes “em off”: quando a fonte da informacdo é omitida por algum motivo. A
divulgagdes de informacdes “em off” retira do jornalismo a credibilidade que o legitima
perante a sociedade. Para Nucci: “Nao faria sentido. Tudo o que publicamos tem origem certa
e declarada. Como repdrteres a servi¢o do cidaddo, nés confiamos no nosso entrevistado, pois

buscamos matérias de interesse publico entre fontes autorizadas”. (NUCCI, 2006, p. 41).

5.6 A pauta no jornalismo publico

A pauta € o instrumento principal da atividade jornalistica e na comunicacéo social ela
é baseada no foco no cidaddo. Segundo Nucci, o foco no cidaddo esta baseado no conceito de
cidadania: ela “existe onde existe exercicio de direitos ou onde hd demanda pelo
reconhecimento de direitos. Os fatos gerados pela cidadania repercutem, necessariamente, na
esfera das politicas ptblicas ou indicam a auséncia de politicas que seriam necessarias®”.
Deste modo, o jornalismo com foco no cidaddo tem carater educativo e funcdo social:
informa, alerta, orienta, estimula e ensina o ouvinte, o telespectador ou o usuario a exercer

seus direitos e deveres de cidaddo. De acordo com Nucci, a pauta deve trazer noticias relativas

% NUCCI, Celso. Manual de jornalismo da Radiobras: produzindo informagéo em uma empresa piblica de
comunicagdo. Brasilia: Senado Federal, Subsecretaria de Edigdes Técnicas, 2006.
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as campanhas educativas (respeito as leis de trénsito, direito ao registro civil, direito do
consumidor, direitos humanos, respeito ao meio ambiente, entre outras), as campanhas de
salde (datas de vacinacdo em massa, alertas sobre exames obrigatdrios, informacdes sobre
prevencdo de doencas, etc), e as campanhas de mobilizacdo nacional (divulgacdo de
programas governamentais, promocao e apoio as campanhas como as de desarmamento, de
alfabetizacdo, entre outras). Em relacéo ao telejornalismo publico, outro fator essencial e que
as emissoras publicas ndo deveriam praticar o entretenimento que, segundo Nucci, € uma
atividade de consumo prépria das emissoras comerciais e voltadas para 0 mercado. Além
disso, todas as emissoras publicas e estatais devem basear a sua conduta através de principios
éticos para o comportamento jornalistico. O guia de principios da TV Cultura, em relacéo a
ética jornalistica afirma: “A categoria muitas vezes expde-Se ao risco de confundir desejo
corporativo com anseio popular. Ou até pior: de conferir valores de legitimidade a
manifestacOes de pura ambicdo individual ou empresarial. O zelo em preservar a autonomia
degrada-a em isolacionismo arrogante e auto-inteligente. A ética do cidaddo inibe esses
desacertos: € uma barreira poderosa ao vale-tudo do jornalismo matizado pelo entretenimento,
além de funcionar como sinalizagdo contra os exageros de um certo pragmatismo do tipo “os
fins justificam os meios”, com o qual se tem explicado alguns desatinos cometidos em louvor
do interesse publico”. Além da ética, o que jamais pode faltar ao jornalismo publico ¢ a
liberdade de imprensa. Por ela ser um direito do cidaddo, s6 pode ser também um dever para o
jornalista, segundo Bucci, “o primeiro e mais alto dever que lhe cabe”. Para o autor, quando o
jornalista € impedido de cumprir seu dever com a liberdade de imprensa, ao mesmo tempo é
pedir ao cidaddo que renuncie ao seu direito a informacdo. Contudo, a liberdade de imprensa
ndo deve ser entendida apenas como a primeira prerrogativa da atividade jornalistica, mas sim
como o primeiro dever do jornalista. De acordo com Bucci, liberdade ndo significa
impunidade. “Aos que acreditam que a liberdade é algo como uma prerrogativa dos
profissionais de imprensa, advirto que se trata de um equivoco primério: ela € um penoso
dever para o profissional, que, ao cumpri-lo, expde-se. O dever de exercer a liberdade ndo
significa que ele ndo tem outro caminho a seguir se quiser de fato exercer o oficio que Ihe
cabe. O dever da liberdade significa o dever de arriscar-se ao erro, de apresentar-se ao exame
do publico, ao julgamento dos iguais, as sentencas, as condenacdes. A liberdade ndo € apenas
0 primeiro: é também o mais arduo dever da imprensa. E, por fim, o ponto fatal: a liberdade
ndo existe para a pratica do elogio; ela existe para incomodar, para olhar a cena com espirito

critico”.
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6 Os desafios da televisdo publica na sociedade ultraliberal

“Todo o homem tem direito a liberdade de opinido e expressao; este direito inclui a
liberdade de, sem interferéncias, ter opinides e de procurar, receber e transmitir
informagdes e idéias por quaisquer meios, independentemente de fronteiras. Art. 19
da Declarac¢do Universal dos Direitos do Homem”.

A televisdo publica atualmente enfrenta grandes desafios: alem das implicagdes do
estabelecimento de politicas publicas de comunicagdo social (procedimentos, normas e
mecanismos institucionais), do ambiente regulatério (jogo de forcas entre os interesses
envolvidos) e do relacionamento entre a midia, a esfera politica, o0 mercado e o publico. Na
sociedade ultraliberal descrita por Dufour, a era do “capitalismo total” no planeta, o papel da
televisdo publica fica demasiadamente sufocado e quase insignificante, j& que o
neoliberalismo quer fabricar um “homem novo”: decaido da sua faculdade de juizo, o sujeito
critico de Kant e o sujeito neurético de Freud eram a matriz do sujeito na modernidade. Se
cada vez mais o sujeito critico de Kant perde espaco na sociedade pds-moderna, qual o papel
da televisdo publica e da critica na contemporaneidade? Segundo Cornelius Castoriadis, a
sociedade atual ¢ a propria “ascensdo da insignificancia”, o que preconiza a crise da critica.
Para o autor, a televisdo ¢ o melhor exemplo dessa situagdo: “um fato ¢ colocado no centro da
atualidade por 24 horas; ap0s esse periodo ele se torna insignificante e deixa de existir, porque
se encontrou, ou foi preciso encontrar outro fato que vai tomar o seu lugar”. Castoriadis
afirma que a televisdo promove a cultura do efémero, ou seja, na televisdo americana o
attention span, duracdo util de atencdo do telespectador, era de dez minutos ha alguns anos,
passando gradualmente para cinco minutos até chegar, agora, em dez segundos. Com isso,
segundo o autor, a televisdo promove a deformagao sistematica das pessoas: “Aparentemente,
trata-se da Unica coisa que o espectador é capaz de assimilar, o que é, ao mesmo tempo,
verdadeiro e falso. A humanidade ndo degenerou biologicamente, as pessoas ainda sdo
capazes de prestar atencdo a um discurso argumentativo e relativamente longo; mas é
igualmente verdade que o sistema e a midia “educam” — ou seja, deformam sistematicamente
— as pessoas, de maneira que ndo possam finalmente se interessar por alguma coisa que
ultrapassa alguns segundos ou, o maximo, alguns minutos”. (CASTORIADIS, 2002, p. 101).
Diante da crise de sentido ou da significagdo em que repousa a sociedade contemporanea,
dominada pelo triunfo da sociedade de consumo, qual o espaco da televisdo publica na
contemporaneidade? A responsabilidade na televisdo no enfraquecimento da fungéo critica do

sujeito também ¢ compartilhada por Dufour: “Ora, esse sujeito “pOs-moderno” ndo esta
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advindo por um acaso inexplicdvel da histéria, mas ao final de um empreendimento
perigosamente eficaz no centro do qual encontramos duas instituicbes maiores dedicadas a
fabricd-lo: de um lado, a televisdo e, de outro, uma nova escola consideravelmente
transformada por trinta anos de reformas ditas “democraticas”, mas caminhando todas no
mesmo sentido, o de um enfraquecimento da fungdo critica”. (DUFOUR, 2005, p. 119). Para
Castoriadis, a crise de sentido e da funcdo critica também pode ser entendida por duas
significacbes imaginarias sociais, totalmente opostas, que ha séculos impulsionam o Ocidente
moderno: “o projeto de autonomia individual e coletiva, a luta pela emancipagdo do ser
humano, tanto intelectual e espiritual como efetiva na realidade social; e o louco projeto
capitalista da expansdo ilimitada de um pseudodominio pseudo-racional que ha muito tempo
parou de concernir somente as forcas produtivas e a economia para tornar-se o projeto global
(e, por isto, ainda mais monstruoso) de um dominio total dos dados fisicos, bioldgicos,
psiquicos, sociais, culturais®®”. Deste modo, o sujeito pos-moderno esta diante de uma crise
de identidade. De acordo com Castoriadis, na cultura Ocidental, “o processo de identificacao,
a criacdo de um “si” individual-social, passava por lugares que ndo existem mais, ou que estdo
em crise”. Se as institui¢des sociais imaginarias estdo em crise (Estado, familia, religido), em
funcdo de uma sociedade ultraliberal, como conciliar a autonomia individual com a autonomia
da coletividade? Isto é, como garantir aos cidaddos o direito a informagdo se a democracia
republicana é sinbnimo da liberdade do desejo de consumir, ou 0 que Renato Janine Ribeiro
afirma sobre o problema de democracia, sito ¢, a sua terrivel contradicdo: “quando ela se
efetiva — e ela so se pode efetivar sendo republicana -, € que, a0 mesmo tempo em que ela
nasce de um desejo que clama por realizar-se, ela também s pode conservar-se e expandir-se
contendo e educando os desejos”. Portanto, ¢ neste espaco de educar os desejos que a
televisao publica pode exercer o seu papel de garantir ao cidaddo o direito a informacdo. Sem
duvida, uma tarefa bastante dificil, mas ndo impossivel, sobretudo, para o cidaddo escolher a
criagdo de um “si” individual-social (Castoriadis), principalmente quando ele esta dominado
pela ascensdo do mercado na sociedade de consumo. Segundo o autor: “Na situagdo presente,
um sujeito que possa entrar no género de discussdo que estamos desenvolvendo aqui tem o
enorme privilégio de poder inspecionar uma quantidade extraordinaria de possiveis que ja se
encontram presentes e, na medida de suas forgas, escolher, decidir o que deseja ser — algo
muito mais dificil, mas ndo impossivel, para o cidaddo preso na cola da sociedade de
consumo”. (CASTORIADIS, 2002, p. 162). Ao cidaddo de Castoriadis, dominado pela

% Castoriadis, Cornelius. A ascenséo da insignificancia. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002. (As encruzilhadas do
labirinto; 4).
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sociedade de consumo, a TV publica, ao garantir a sua independéncia frente aos governos e ao
mercado, pode ser um espaco social e publico, onde a educacdo, a cultura e o direito a
informacdo possam existir sem a interferéncia das demandas do mercado e do jogo da
publicidade — 0 que é uma caracteristica das TVs comerciais e da sociedade de consumo.
Segundo Eugénio Bucci, “Ha uma bandeira ética que a televisdo publica do Brasil precisa
empunhar agora: a bandeira da independéncia frente aos governos e frente ao mercado. Ela
ndo pode se sujeitar ao papel subalterno de promover governadores, ministros ou presidentes
da Republica. Da mesma maneira, ndo pode ser uma caixa de ressonancia das demandas de
mercado, dos interesses dos anunciantes, do jogo da publicidade. O seu caminho, o da
independéncia, vai para longe disso®"”.

Bucci ainda sugere que a preocupacdo com a estética também é fundamental na TV
publica. Nesse sentido, a estética deve ir muito além da visibilidade, ou seja, almejar o
invisivel: “O sujeito s vé o objeto ao qual sabe dar nome. No olhar, sé ganha visibilidade o
que tem lugar na linguagem. N&o vou aqui me ocupar dessas determinagdes que podem ser
entendidas como leis do olhar, embora ainda ndo sejam conhecidas. Passarei por elas
rapidamente. Passarei por isso apenas para dizer que 0 objetivo permanente da televisao
publica deve ser o de furar o pano da visibilidade, que embrulha como um invélucro o que
chamamos de realidade. Trata-se de uma bandeira que traz consigo o dever da
experimentacdo de linguagem. Almejar o invisivel significa ndo compactuar com a iluséo
essencial do entretenimento, que € a de apoiar no visivel o critério da verdade. O visivel ndo é
nem contém o critério da verdade. O visivel é algo que nos fala aos sentidos, mas o
conhecimento, a razdo, o entendimento, a expressao das idéias, necessariamente, s6 podem ser
concebidas como um processo que se estende além das fronteiras do visivel. Almejar o
invisivel € investigar o sentido de fenémenos que por algum motivo ndo se manifestaram. A
televisao publica ndo deve se ocupar de figuras, de cenas, de imagens, mas fundamentalmente
de idéias em curso. Para almejar o invisivel é preciso sair da postura de ser bajulador de
platéias, que é uma das atitudes definidoras da indGstria do entretenimento®®”. De acordo com
0 autor, a TV publica jamais deve bancar a sedutora de audiéncias como que diz “dou aquilo
que vocé quer, dou aquilo que vocé deseja”, o que € apenas uma forma de mentira.

Outra importante funcdo da televisdo publica ¢ desmontar a oferta do gozo pré-
fabricado, o que ¢ uma especialidade da TV comercial. Segundo Bucci: “A televisao publica

deve problematizar o ciclo do gozo do olhar, a oferta de gozo da indUstria de entretenimento.

%7 Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.
%8 Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.
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O monitor fala aos sentidos de seu fiel “fique ai que eu lhe proporcionarei deleite sem fim”,
de tal forma que até mesmo — ou principalmente — as propagandas sdo pecas centrais de
entretenimento: a publicidade, mais que mercadorias distantes, oferece 0 gozo préximo, o
mundo além dos limites, o prazer do consumo subjetivo que se antecipa ao ato social,
material, de consumir. Desmontar essa oferta de gozo é oferecer o diferente, é deixar de

reiterar, de insistir na reincidéncia de doses maiores das mesmas sensa¢oes®®”.

6.1 Diferencas de contetdo entre as TVs publica e comercial

A sociedade democrética exige uma pluralidade de fontes de informagdo e com
contetdos diferentes. O contetdo veiculado nas emissoras publicas jamais podera ser igual ao
conteddo veiculado nas TVs comerciais. Para Bucci: “Uma sociedade democrética precisa dos
dois pratos da balanca, a televisdo comercial e a televisao publica. O que a televisdo comercial
faz a televisdo publica ndo deve pretender fazer; o que a televisdo publica faz, se estiver
centrada em sua misséo, a comercial ndo consegue fazer. Essa bandeira prega a diferenciacao
que mal comecou. E preciso identificar onde esta a forma de comunicacdo que a televisio
comercial ndo pode fazer, porque é justamente ai, nesse ponto escuro, invisivel, que esta o

pequeno farol da TV publica’”

. A diferenciacdo de conteldos entre os dois tipos de
emissoras significa também que ambas tém ritmos diferentes. A TV comercial segue e define
a sua programacdo de acordo com as demandas do mercado publicitario. Ao contrério, a
programacdo da TV publica precisa seguir as demandas da sociedade: informacédo, cultura e
educacdo. A emissora publica cabe rejeitar os vicios do entretenimento facil, os vicios da
programacédo pautada de acordo com o jogo da publicidade e a repeticdo de programas
prontos para atender aos interesses do mercado publicitario. Deste modo, cabe a TV publica
experimentar linguagens e formatos, adequar seus programas de acordo com 0s anseios de seu
publico-alvo, sem desviar seu conteddo dos seus principios basicos: direito a informacao,
educacao e cultura — o que Bucci chamou de experimentagédo estética: “Os contelidos que ndo
caberiam na TV comercial ndo séo necessariamente os contetdos chatos, embora a palavra
“chato” ndo seja, na televisdo publica, 0 mesmo adjetivo nocivo que é na televisdo comercial.
A televisdo publica ndo deveria temer a chatice como um abismo. A chatice € um tabu do
entretenimento, mas ndo é exatamente uma barreira do pensamento. E preciso na televisio
publica temer a engabelacéo, a tapeacao, a demagogia, o desservico, o sensacionalismo. O seu

vicio ndo estd na chatice, estritamente: estd em outro lugar. A chatice é o vicio da televisdo

% Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.
"0 Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.
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comercial, a peste de que ela foge obstinadamente, de tal modo que todos os canais parecem
iguais. O primeiro dever da televisdo publica é ser diferente disso. A experimentacédo estética,
um dever que ela tem, ndo pode conviver com 0 medo da chatice ou com o imperativo de
agradar as maiorias médias o tempo todo”*”.

A televiséo publica jamais pode cometer o erro de copiar a TV comercial. Ambas sdo
completamente diferentes: a primeira esté a servi¢o do publico e da sociedade, a segunda esta
a servico do mercado e do consumo. Uma atende aos telespectadores e pretende formar
cidaddos, a outra atende ao mercado e pretende conquistar cada vez mais consumidores para
as empresas. Com objetivos nitidamente diferentes, uma e outra ndo séo iguais e, portanto,
nao podem ter o mesmo tipo de programacao. Segundo Bucci: “Claro que a televisao publica
ndo vai primar pelo enfadonho — o que hoje acontece, por sinal, justamente porque ela insiste
em copiar, de modo rebaixado, os modelos privados dominantes. Claro que ela ndo vai se
esforcar em buscar a chatice — ao contrério, ela vai correr 0 risco necessario para ser
inteiramente distinta’®”. Sendo diferentes em sua esséncia e objetivos, a emissora publica nio
quer transformar seu pablico em simples consumidores, em grande nimero, apenas para atrair
anunciantes e lucro para as empresas de produtos e servigos e para 0os donos dos meios de
comunicacdo comerciais. A TV publica ndo deseja tornar seus telespectadores reféns do
mercado e reféns da prdpria televisdo. Ela ndo deseja, antes de tudo, ser refém da audiéncia e
do jogo da publicidade, ela ndo pretende formar consumidores, mas, a ela cabe apenas formar
cidadaos livres e autbnomos. Independentes até para decidir entre assistir ou ndo televisao. De
acordo com Bucci, a TV publica deve sempre pretender emancipar ao invés de vender: “A TV
publica ndo pode sucumbir ao impulso de se desejar desejada. Sua vocacao é problematizar
essa modalidade primitiva de seducdo — ou de mendicancia afetiva. Ela quer, sim, desmontar
esse jogo sem saida e desmascarar as armadilhas. A proposta de comunicacdo que ela faz é
uma proposta mais incerta, mais ingrata, menos demagdgica, mais provocativa —
indispensavel para a diversificacdo de linguagens. Ou sera assim ou ela ndo conseguira deixar
de ser linha auxiliar da industria do entretenimento, as vezes até lhe fornecendo produtos para
a comercializagdo. A televisdo publica ndo quer publico cativo como quer a televisdo
comercial. Ela ndo funcionara como cativeiro, mas como emancipadora e incubadora. O
sentido da televisao publica é tornar o sujeito suficientemente autbnomo para, no limite, poder
prescindir da televisdo. O sentido da televisdo comercial é aprisionar o sujeito na sua forma

retangular. O pesadelo que atormenta a televisdo comercial é aquele de, um dia, as pessoas
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ndo precisem mais dela. A realizacdo da TV publica é o contrario — € a emancipacdo. Ela se
realiza como o melhor professor se realiza quando seu pupilo al¢a voo proprio — e parte. Com
essa proposta de pacto emancipador, ela atraird mais gente, pois sabera corresponder a uma
necessidade que se encontra em aberto, que a televisdo comercial ndo consegue atender. Ao
ndo querer prender a sua audiéncia, adotando outra atitude diante dela, a televisdo publica
tera, seguramente, mais audiéncia’®”.

Pensar o lugar da televisdo publica na sociedade democratica € concluir que ela nao
precisa necessariamente ser uma TV, mas ela deve ser um espago para formar cidad&dos
emancipados e autbnomos, espaco para levar e garantir o direito a informacéo, a educacgdo e a
cultura. Para as emissoras publicas, o0 meio ndo é um fim para atender aos interesses do
mercado publicitario, como fazem as comerciais. Para as pablicas, o0 meio € um caminho com
diversas possibilidades, sem jamais querer competir com a TV comercial. Segundo Bucci: “A
televisdo comercial pode até ser educativa, se encontrar caminhos para isso. A televisdo
publica é uma instituicdo que precisa produzir gente emancipada, liberta, critica — e pode até
se tornar um sucesso, se for radical no seu compromisso de emancipar. O negdcio da televisao
publica ndo € entretenimento e, indo mais longe, ndo é sequer televisdo: € cultura, é
informacé&o, € liberdade. Para a televisdo comercial, 0 meio é um fim. Para a publica, o meio é
uma possibilidade em aberto’”.

Se o produto da televisdo publica é a sua programacao, a questdo da audiéncia jamais
deve ser um fator de descrédito da qualidade dos programas e de seu contetdo. Um canal
publico ndo faz programacéo para atingir um universo cada vez maior de telespectadores, mas
seu contetido deve estar totalmente voltado para o universo de seu publico-alvo. O universo
de interesses de seus telespectadores deve ser a grande preocupacdo e orientacdo para a
programacdo de uma emissora publica. “Para a TV publica, s6 um caminho ¢é possivel: ndo
competir com a televisdo privada. Fora disso, ela até podera prestar bons servigos para a
indUstria do entretenimento, mas ndo tera valor nenhum para a democracia, para a cultura e
para os olhos que se abrem diante dela. Mais que tudo, ndo tera valor para si mesma. A
televisdo publica é também aberta, gratuita, mas sem finalidades lucrativas. Ndo se pauta
pelas regras do mercado. Para ela, o publico ndo é produto, mas destinatario dos contetdos
televisivos. O produto da televisdo publica € a programacao. E essa programacéo nao deve ser
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avaliada pela quantidade de audiéncia, mas por sua qualidade ou necessidade. Portanto, o
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critério da televisdo publica ndo ¢ o da audiéncia universal, mas do “universo de audiéncia’™”.

6.2 O papel da educacédo na TV publica

Como parte de sua missdo, a TV publica deve sempre cumprir seu objetivo com a
educacdo no sentido de formar e informar o telespectador. Com este proposito, a emissora
publica ndo deve concorrer com a escola ou tentar substitui-la, ndo este o seu papel. Mas,
proporcionar ao seu publico-alvo uma educacdo complementar, que possa ir além do contetido
oferecido pelas escolas tradicionais. O carater educacional de um canal publico também
precisa considerar a arte, a cultura local e regional, mostrar toda forma de cultura e lazer
independentes, principalmente aquelas expressdes culturais e artisticas que ndo tém espaco na
TV comercial. Para Bucci: “Como concessdo de televisdo educativa, num sentido geral, a
televisdo publica deve formar e informar o telespectador. O espetaculo da televisdo publica é
outro, é o espetaculo do gosto intelectivo e emocional. Ndo é o do mero entretenimento, que
pretende confundir-se com a propria linguagem da televisdo, mas que, na verdade, constitui
artificio ardiloso na conquista da atengdo a qualquer preco. Na TV publica, a porta de entrada
da compreensdo ou da davida é o pensamento. Podemos insistir que a qualidade da televisdo
publica ndo é medida pela audiéncia, mas pelo contetdo, pelo formato e pela estética da
programacdo. Evidentemente, se oferecemos baixaria, todo o tempo, para agradar a audiéncia
universal, o gosto vai se deteriorando. Ao contrario, quando se oferece qualidade,
repetidamente, o gosto se apura. Na televisdo publica o alvo é o cidaddo, ndo o consumidor.
Por isso mesmo a televisdo publica tem um compromisso com as identidades culturais da
nacdo, as quais derivam da criacdo regional resultante de manifestacGes, entendimentos,
valores e comportamentos proximos do homem e do seu habitat. E o regional pode produzir-
se tanto no grotdo dos confins quanto num quarteirdo da metrépole. E isso, para a televisdo
publica, ndo é um paradoxo, mas uma nova compreensao dos valores regionais, que as vezes
ficam escondidos pelo excesso de divulgagdo dada aos modelos artisticos consagrados e pela
absoluta falta de cobertura por parte dos meios de comunicacdo. Ao contrario das televisGes
comerciais, a televisdo publica deve utilizar-se ao maximo da forca criativa dos produtores
independentes locais, para revelar com mais autenticidade esses valores regionais da cultura,

da arte, da educac#o e da informagdo’®”.

’> Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.
’® Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.



112

A educacéo, a arte, a cultura, a informacéo e a programacao infantil representam os
pilares da programacéo da televisdo publica destinada a formacdo critica do telespectador para
a cidadania. Uma grade horizontal busca contemplar o publico-alvo de idades e formacdes
diferentes, por segmentos de audiéncia. Assim, quando a programacdo infantil atinge seis
pontos de audiéncia, ela esta contemplando grande parte daquele universo. Outro atributo
importante da televisdo publica é o ritmo. O ritmo da televisdo publica ¢ o “ritmo da reflexao”
e da compreensdo dos conteudos propostos. Deste modo, a emissora publica pode fazer com
grande eficiéncia uma programacgdo que reserve espaco para a educacdo complementar do
telespectador e que seja capaz de ampliar os seus conhecimentos. E esse conhecimento e
aprendizado sdo fundamentais tanto para propiciar uma elevagdo pessoal quanto consolidar
uma colocacao profissional, sobretudo nas classes mais modestas. De acordo com Bucci:
“Arte e cultura na televisdo publica buscam a divulgacdo de produtos criativos oriundos dos
valores da identidade e da vanguarda e ndo apenas dos valores da moda, consagrados no

mercado comercial da arte’””.

6.3 Jornalismo na TV publica

O jornalismo em um canal publico, além de garantir o direito a informacdo e a
liberdade de imprensa, sempre deve zelar pela qualidade e reflexdo. Assim, como a finalidade
da emissora publica é completamente diferente da TV comercial, o jornalismo publico
também deve ser diferenciado. A pauta do jornalismo publico jamais deve priorizar a
audiéncia, o sensacionalismo, a publicidade de opiniGes ou de politicos, mas simplesmente
atender aos interesses de seu publico-alvo naquilo que realmente tem importancia social:
informacdo, educacdo e cultura. O exercicio do jornalismo na emissora publica ndo tem
nenhum compromisso com o espetaculo da noticia, mas, ao contrario, com o contexto e com a
reflexdo dos fatos. As informacgdes ndo devem ser compactadas em funcéo do tempo escasso
dos telejornais das TVs comerciais. Cada assunto e suas implica¢Oes sociais vao determinar o
tempo total de exibi¢do de cada fato ou noticia. Para Bucci: “Julgamos fundamental que todas
as televisdes publicas tenham jornalismo préprio e editorialmente contrastado. Em um planeta
globalizado onde as relagbes, nas varias instancias e niveis, séo mediadas pela informacéo
(abundante, escassa, verdadeira, manipulada, imprecisa, etc), qualidade e reflexdo constituem

7855

o fundamento do que chamamos recentemente de jornalismo publico™”. Para o autor, a
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necessidade de um jornalismo publico deriva primeiramente da questdo da pauta. No mundo
contemporaneo, ha uma pauta compulséria que frequenta as redagGes dos noticiarios,
oferecendo assuntos gerados por interesses politicos, financeiros, ideologicos e, até,
religiosos. A pauta do jornalismo publico deve ser ditada pelos interesses da sociedade, e néo
pelos assuntos em voga. Outra questdo fundamental é que o jornalismo publico privilegia a
compreensdo do acontecimento e ndo o espetaculo da noticia. Essa talvez seja a distingdo
mais categdrica entre os dois tipos de jornalismo. O jornalismo publico deve se ocupar mais
da contextualizacdo do que das consequéncias primarias dos fatos. O ritmo e o formato de um
telejornal, na televisdo publica, implicam, portanto, a producdo de matérias de interesse da
sociedade, que estimulem a compreensdo do telespectador e agucem sua capacidade de
guestionamento. Para tanto, ha que se dispor de reporteres empenhados, editores criativos e
locutores e ancoras humanizados. O fundamental, contudo, é a independéncia, pluralismo,
auséncia de preconceitos, presenca exaustiva do contraditorio e uma ética de transparéncia.
De acordo com Bucci, “Porém, tanto a discussdo do conceito da televisdo publica quanto a
discussdo do jornalismo publico continuam uma questdo aberta a contribuicdo de
profissionais, meios académicos, artistas, politicos e interessados pela TV publica no
Brasil ®”.

Em nivel ético, portanto, a TV publica precisa enfatizar seu carater publico, o que
implica respeitar 0s seguintes aspectos: a) Caracterizar-se por uma programacao
eminentemente cultural, educativa, informativa, artistica e inovadora; b) N&o ser comercial e
ndo ter fins lucrativos. Enfatizar o compromisso com a sociedade e ndo com o mercado; c)
N&o ser utilizada para promocdo pessoal, de causas religiosas, comerciais e partidarias; d) Dar
visibilidade e voz as minorias, buscando apoiar processos de inclusdo social; €) Ter
compromisso com a veracidade; f) Trabalhar para universalizar o direito a informacéo e a
comunicacdo. Em nivel estético, ser um espaco de experimentacdo permanente: a) Buscar a
exceléncia em conteudos, linguagens e formatos criativos e inovadores, constituindo-se num
centro de invengdes e formacdo de talentos; b) Estabelecer um distanciamento critico em
relacdo a industria do entretenimento. E em nivel educativo, preparar o cidaddo para a
solidariedade, a democracia e a paz: a) Contribuir para a formacéo critica do cidad&o; b)
Estimular e abrir espaco para a critica dos meios de comunicacdo em geral e da televisdo em
particular; ¢) Divulgar os valores de tolerancia, de didlogo e de entendimento; d) Dar

expressdo as diversidades brasileiras; e) Socializar a producdo do conhecimento; f) Engajar o
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telespectador na causa da televisdo publica; g) Desenvolver programas educativos e cooperar
com processos educacionais; h) Produzir e veicular jornalismo de interesse publico,
privilegiando a compreenséo dos fatos e ndo a espetacularizacéo da noticia.

Para Laurindo Leal Filho, o mais importante é oferecer ao publico programas de
qualidade em toda a sua grade horéria e ndo sé esporadicamente como fazem algumas redes
comerciais. “O resultado de uma programacdo desse tipo seria ndo sé de dar diretamente ao
publico o melhor da arte, da cultura e da informacdo existentes no pais, mas também o de
levar a televisdo comercial a rever seus padrdes, como, alids, ja& aconteceu quando a
programacdo infantil da TV Cultura de Séo Paulo atingiu dois digitos de audiéncia e forgou
um dos concorrentes a investir numa grade infantil de melhor qualidade. A TV publica
cumpria ali um duplo papel positivo: oferecia ao seu telespectador uma programacdo de
qualidade e, a0 mesmo tempo, provocava mudancas para melhor na televisdo comercial.
SituagBGes como essas justificam, sem muito esforgo, os investimentos necessarios para criar e
manter uma rede publica de televisdo, capaz de servir de referéncia de qualidade para o
pUblico de todo o pais®®.

De acordo com Leal Filho, as principais vertentes da missdo da televisdo publica
devem considerar os seguintes aspectos: educacao, cultura, arte, informacéo e entretenimento.
Em relacdo a educacédo, segundo o autor, é necessario aproveitar os recursos da TV para ir
além da sala de aula. A educacdo, por meio da televisdo publica, deve ser baseada em todos 0s
conhecimentos acumulados e necessarios para a formacdo do individuo, isto €, além de
oferecer conhecimento, contextualizar os acontecimentos no tempo e na sociedade em que
vivemos. O objetivo é transformar o telespectador passivo num aprendiz passivo. J& em
relacdo a cultura, o autor defende algumas reducdes e alguma énfase. A amplitude da
expressao da cultura exige que a televisdo publica difunda os valores representativos da
diversidade, da identidade e da criatividade do pais, sem esquecer os valores culturais de
outras nacdes. Isso significa que todos os paises tém valores culturais proprios,
recomendaveis e (teis ao conhecimento de outras nagdes. A atitude cultural de uma emissora
publica pressupfe priorizar essa divulgacdo, que envolve a dindmica das relacdes entre o
local, regional e o universal. Para Leal Filho: “As expressdes culturais acumuladas nos
diversos segmentos do conhecimento, da arte e do artesanato, da linguagem, da expressao, da
construcdo, da producéo, da representacdo, da linguagem oral e escrita, do jeito de amar, de se

divertir, de trabalhar, de comer, de celebrar a vida e prantear a morte, de se manifestar
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politicamente, constituem a matéria permanente dos conteudos das radios e televisdes
pUblicas™.

Ja em relacdo a arte, o autor defende que ela deve privilegiar os valores e produtos
representativos da criatividade brasileira e ndo apenas os valores artisticos consagrados no
mercado comercial da arte. A pauta da arte é de prospeccao, revelagdo e apoio aos artistas e as
suas manifestacbes. Um canal publico deve sempre recolocar a muasica popular brasileira no
espectro de emissdo das radios e recolocar programas musicais nos horarios nobres da
televisdo. E preciso ainda estabelecer um processo permanente de integragio entre o cinema e
a televisdo. Manter informativos especificos dedicados a divulgagdo artistica, além de trazer o
cinema, o teatro e a musica erudita, e a literatura para a programacdo. Isso é estabelecer a
convergéncia entre a arte e outras formas de expressao na televisdo pablica.

A questdo da informacéo, de acordo com Leal Filho, faz parte do jornalismo publico,
que produz informagdes de interesse da sociedade, a partir da verificagdo permanente das suas
demandas. O jornalismo publico deve adotar formatos capazes de propiciar ao telespectador
uma avaliacdo critica da realidade transmitida pela informacdo. Um tempo e um formato
capazes de propiciar reflexdo por parte do telespectador é o objetivo principal do jornalismo
publico. A absorcdo emocional do espetaculo da noticia, produzida pela televisdo comercial,
voltada para o mercado, € insuficiente e acaba por deformar a avalia¢do critica do grande
publico. O jornalismo publico pretende auxiliar esse processo de formacdo do telespectador
para o exercicio da cidadania.

Em relacdo ao entretenimento, ha autores que acreditam que o entretenimento nao tem
espaco em uma emissora publica. Eugénio Bucci defende que a TV publica jamais deve ter
em sua programacao qualquer tipo de entretenimento. “A TV Publica ndo faz, ndo deveria
dizer que faz e, pensando bem, deveria declarar abertamente que ndo faz entretenimento.
Seria melhor para a TV publica se ela tivesse cuidado antes de prometer, como, as vezes,
promete entretenimento para a platéia. Anunciando esse género de atrativo, ela se confunde —
ainda mais — com a televisdo comercial. Nubla sua propria identidade. O entretenimento, esse
pujante ramo do comércio, ndo tem nada a ver com a comunicacdo de carater publico.
Distinguir uma coisa da outra, em tons mais explicitos, ajudaria a iluminar a razdo que leva a
democracia a precisar da comunicagdo ndo-comercial. Essa razéo repousa na diferenga, ndo
na semelhancga: a democracia precisa da comunicagdo ndo-comercial, em radio e televisao,

exatamente para té-la como um contrapeso em relagdo a midia privada. Os dirigentes das TVs
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publicas ndo acordaram para a urgéncia do tema. Com isso, a TV publica demora a acordar
para a sua razdo de ser®””. Laurindo Leal Filho afirma que ha quem entende a televisao apenas
como entretenimento, e ha quem a queira séria e formal, como uma conferéncia. Para ele, o
certo é que para atrair e agradar toda a programacao de televisdo deve conter uma dose de
entretenimento. “A televisdo publica ndo pode se conformar com as fartas estatisticas que
consideram chata a sua programacao. A imperiosa necessidade da qualidade na programagéo
ndo dispensa a transitividade de conteudos e de formatos. Como a propria midia cultural tem
dificuldade em situar a televisdo como uma instancia da cultura e das artes, a televisdo publica
fica num limbo, ndo sendo nem expressédo elevada das artes, nem expressdo popular do
entretenimento. Além de conferir um ritmo palatavel a toda a sua programacao, a televisdo
publica deve buscar formatos de programacao popular na dramaturgia, nos auditérios, nos
jogos instrutivos e nos shows de toda natureza. Mas ndo pode contentar-se com os apelos da
audiéncia, deve propiciar uma instancia elevada de fruicdo, tanto por parte dos adultos quanto
das crianga383”. Sobre o entretenimento, Bucci apresenta argumentos convincentes para negar
que ele tenha espaco em um canal publico. Para o autor, o significado do termo
“entretenimento” é importante para que essa negacdo se faca com a profundidade necessaria.
“Ele ndo é um substantivo desprovido de carga ideoldgica, ainda que pareca uma palavra
neutra. Ele surgiu tardiamente. O dicionario etimoldgico de Antenor Nascentes, de 1932, diz
que a palavra vem do espanhol, “entretenimiento”, cujos primeiros registros datam do século
XVI. O verbo entreter, originado do latim, “intertenere” (“inter” quer dizer “entre”; “tenere”
quer dizer “ter”), significa deter, distrair, enganar. No senso comum, “entretenimento” ¢é
entendido, até hoje, como aquilo que ocorre no tempo do lazer — que ndo pertence ao tempo
do trabalho —, nas horas vagas, no passatempo, no intervalo entre duas atividades ditas sérias.
Luiz Gonzaga Godoi Trigo, em Entretenimento: uma critica aberta (So Paulo: Senac, 2003),
conta que, antes, os significados de divertimento e de passatempo atrelavam-se ao conceito de
pecado, ou a um tipo de atividade que era permitida apenas a elite. A partir do século XIX, a
palavra entretenimento ganhou um vinculo com o consumo popular — de forma pejorativa, foi
associado a algo de importancia menor e até desprezivel — em oposi¢do ao erudito, a arte
elevada, a cultura da elite. A isso, devo acrescentar agora o que julgo ser a significacao atual
do termo, atual e mais pesada, mais fixa, que ndo tem sido levada em conta®””. De acordo com

Bucci, a partir da segunda metade do século XX, o termo deixou de significar o estado mental
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produzido no individuo que se ocupa da desocupacgdo, deixou de se referir a um atributo de
atracOes especializadas em distrair a audiéncia e virou o nome de uma industria diferenciada.
Muito além de uma indastria, um negocio global que, com o advento dos meios de
comunicacdo de massa, 0 entretenimento passou a enunciar sempre o sentido de um negécio.
“Assim como a propria palavra inddstria — que antes nomeava apenas uma habilidade humana
— mudou inteiramente de sentido com a revolugdo industrial, a palavra entretenimento foi
revolvida por um processo de ressignificacdo definitivo a partir da inddstria do
entretenimento. Ao afirmar que faz entretenimento, ainda que marginalmente, uma emissora
de televisdo se declara pertencente a essa industria e a esse negdcio. Quando uma TV publica
diz que faz entretenimento, afirma que pertence a um campo — industrial e econémico — ao
qual ndo tem vocacdo nem destinacdo de pertencer®™. Deste modo, ainda é comum entre os
dirigentes de canais publicos o emprego da palavra entretenimento como algo agradavel e
inocente para tornar a programacdo das emissoras publicas menos desagradavel. Assim, o
autor defende que o entretenimento ndo pode ser um disfarce para oferecer aos
telespectadores uma programacao de baixo nivel cultural e de forma errada chamada na TV
publica de entretenimento popular, como se a palavra popular significasse algo de pouco valor
cultural. Além disso, o entretenimento também ndo pode aparecer em um canal publico
disfarcado de cultura de elite: algo que conteria a fruicdo da obra de arte, 0 gozo do espirito, a
fruicdo estética mais refinada. “Teriamos, supfem os entusiastas da diversdo educativa,
entretenimentos populares — esses de mau gosto, que “a gente ndo faz” (o que chega a ser
ofensivo em relacdo ao adjetivo popular, como se o popular tivesse passado a designar o que €
de gosto duvidoso) — e entretenimentos cultos. Claro: a subdiviséo do entretenimento entre o
“popular” (de mau gosto) e o “culto” (de bom gosto) ¢ somente um pequeno disparate.
SupersticOes teoréticas a parte, o quadro é distinto. Com a industrializa¢do dos bens culturais
e a transformacdo da industria cultural num grande negdcio, os atributos da obra mais ou
menos artistica e 0s aspectos de seu vinculo com o espectador sdo barateados e nivelados por
baixo; passam a apelar muito mais para a repeticdo de sensacdes, para o reforco da ilusdo de
familiaridade, para a recreacdo, para o estimulo de emogdes conhecidas — nada a ver com
descortinar o desconhecido ou o estranho. Ndo que a arte seja impossivel na industria do
entretenimento; ela apenas ndo é a regra. Ndo que ndo haja cultura na industria do
entretenimento; ela é apenas a cultura de uma industria, ndo a cultura em todos as suas

formas. Tomar o entretenimento como o todo da cultura ou como o detentor das multiplas
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ramificacbes da arte, ou mesmo de seu ndcleo, € um reducionismo imperdoavel para os

8- Sem o entretenimento, as demais vertentes da

administradores da televisdo publica
televisdo publica: educacgdo, informacéo arte e cultura, tornam-se cada dia mais importantes
na contemporaneidade, pois, com a fragilidade da escola publica, com a diminuicdo da
influéncia da familia e a presenca macica do mercado impondo o consumo como padrdo
prioritario do desejo, a televisdo aberta ganhou, no Brasil, uma presenca relevante como
instrumento da formacdo complementar do homem, em geral. Deste modo, sendo 0 gosto uma
questdo de oferta e ndo de demanda, a televisdo publica tem uma responsabilidade historica:
constituir-se em um paradigma para influir fortemente no processo de formacdo do

telespectador, por meio da divulgacao desses valores.

6.4 Diferencas entre televiséo estatal, publica e privada (ou de mercado)

No Brasil, a televisdo estatal ainda confunde-se com a prética de televisdo educativa:
as TV destinadas as aulas a distancia, tanto para formacao de professores, quanto para uso dos
alunos em salas de aula. Mais recentemente apareceram as televisbes do judiciario e do
legislativo, que tém espaco garantido nas emissdes a cabo. A televisdo publica tem escopo
mais geral e sua programagdo é definida em cinco acbes criadoras integradas e
complementares: educacao, cultura, arte, informacéo e entretenimento. Ela ndo tem finalidade
lucrativa e busca definir sua programacdo a partir da verificacdo dos interesses da sociedade,
pois 0 seu objetivo bésico € a formacdo do homem para a cidadania. As emissoras de TV
privadas tém finalidades lucrativas, e, embora subordinadas aos mesmos preceitos
institucionais das demais, privilegiam os interesses do mercado e da audiéncia, prejudicando
fortemente a qualidade do contetdo de suas programacdes. Pertencem a grupos empresariais
nacionais e, recentemente, podem abrigar associados estrangeiros e pessoas juridicas. Nesse
sentido fica evidente que as emissoras publicas programam para a sociedade e as emissoras
comerciais programam para o mercado. Nos programas apresentados nas emissoras publicas
ha um maior sentido de autoria, enquanto nas emissoras privadas o préprio contetdo é
determinado pelos interesses da audiéncia.

Além das vertentes principais da missdo de uma televisao publica e da diferencas entre
estatal, publica e privada, as emissoras de TV publicas necessitam de um marco regulatério

eficaz e capaz de contemplar suas diferentes dimens@es. O | Forum Nacional de TVs Publicas

8 Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Publicas.
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definiu nove premissas para um marco regulatério para a TV publica, sdo elas: 1 — Regulagio
sisttmica: Marco Regulatério deve contemplar as diferentes dimensdes (organizagéo,
financiamento, gestdo, participacdo social, etc.) de um sistema publico de televisdo.
Complementaridade das TVs publicas com as estatais e privadas; 2 — Marco Regulatorio deve
garantir espaco equilibrado no espectro eletromagnético para as TVs publicas, estatais e
privadas; 3 — Marco regulatorio deve distinguir, a partir da participacdo social na gestdo e na
programacéo, o sistema publico dos outros dois sistemas previstos na Constituicdo Federal; 4
— Participacéo Social: As diretrizes da programacéo da TV publica, assim como a fiscalizacéo
do seu cumprimento, devem ser atribuicdo de 6rgdo colegiado, no qual o Estado ndo tera
maioria; 5 — As diretrizes da gestdo executiva da TV publica devem estar subordinadas a um
orgdo colegiado, no qual o Estado ndo terd& maioria; 6 - Autonomia nos modos de
financiamento das atividades da TV publica: Financiamento das atividades da TV publica ndo
pode comprometer a sua independéncia editorial; 7 — Financiamento das atividades da TV
publica deve derivar substancialmente de fundos puablicos, ndo contingencidveis; 8 -
Regionalizacdo da programacao: TVs publicas devem cumprir percentual, a ser determinado
no Marco Regulatorio, de programacédo, em horario nobre, de obras audiovisuais produzidas
localmente; 9 - Veiculagdo de producdo independente: TVs publicas devem cumprir
percentual, a ser determinado no Marco Regulatério, de veiculagdo, em horério nobre, de
obras audiovisuais de producdo independente.

Do ponto de vista institucional, como formar uma rede puablica de televisdo
consistente, enraizada nacionalmente, com um poder de producdo e de irradiacdo capaz de
competir com as emissoras comerciais? Para Laurindo Leal Filho, é preciso constituir um
Conselho Coordenador Nacional das Emissoras ndo comerciais, que reuniria, neste primeiro
momento, todas as instituicdes que se enquadrem nesse perfil., isto é, desde fundacdes como a
Padre Anchieta de Sdo Paulo (TV Cultura), passando por emissoras estatais federais,
estaduais e municipais, do poder legislativo em seus diversos niveis até as emissoras
universitarias e comunitarias. Em relacdo ao financiamento dessas emissoras, o autor defende
gue nenhuma das alternativas atualmente existentes deveria deixar de ser considerada, com
excecdo do anuncio comercial, incompativel com a linguagem de uma televisdo publica. O
apelo ao consumo, conquistado por meio da emocéo, € inconciliavel com uma programagéo
mais reflexiva, balizadora do modelo publico. “Mas devem ser considerados recursos
provenientes do Estado, cuja politica cultural ndo pode excluir a radiodifusdo; de apoios
culturais bancados por empresas que queiram associar suas marcas a programas de qualidade;

de doacdes efetuadas por pessoas fisicas e juridicas, com dedugdes fiscais como ocorre com a
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televisdo publica norte-americana; de taxas que possam ser aplicadas sobre as contas de
grandes consumidores de energia elétrica, como aventou o governo do Estado de Sdo Paulo ha
alguns anos; de servicos prestados a terceiros; da venda de produtos realizados pela emissora
e, finalmente, da cobranca de aluguel das emissoras comerciais pelo uso do espectro
eletromagnético, que é publico, levando a constituicdo de um fundo mantenedor da rede
pablica nacional de televisdo. Essa ultima fonte de recursos ndo pode ser encarada como
irreal. Ela tem pelo menos uma referéncia histérica concreta no canal experimental do Reino
Unido, o Channel Four que, durante cerca de dez anos teve sua sobrevivéncia garantida por
recursos advindos da comercializagdo dos espacos publicitarios realizados pela 1TV, a

emissora independente britanica, mantida pela propaganda®”

. O ideal, de acordo com o autor,
€ que neste momento as emissoras ndo comerciais sejam mantidas com recursos de diferentes
fontes a0 mesmo tempo — 0 que pode garantir uma maior autonomia editorial das emissoras.
Leal Filho defende ainda que o Estado deve ter uma participacdo constante e significativa no
financiamento para dar viabilidade e permanéncia ao projeto e para cumprir sua
responsabilidade com a difusdo da informagdo e da cultura. “Sustentada por essa base
institucional e financeira a nova rede iria disputar audiéncia com as redes comerciais, como
ocorre hoje em paises como a Franca, a Alemanha e o Reino Unido, onde apesar da onda
privatista, as emissoras publicas tém uma audiéncia que gira em torno da metade dos
telespectadores desses paises. Chegamos aqui a um ponto importante. O suporte institucional
e financeiro é fundamental, mas so ele ndo garante qualidade capaz de conquistar o piblico. E
preciso a abertura dos canais publicos aos criadores brasileiros, espalhados por todo o pais, e
impedidos pelo oligopdlio de mostrar o que fazem. Abrir para a experimentacdo e a
criatividade deve ser a missdo central da televisdo publica. A ela se associa o papel critico da
propria televisdo, o que s6 é possivel numa emissora ndo comercial®”.

Deste modo, a televisdo publica, de fato, s6 podera contribuir na construcdo e
formacdo de um cidaddo emancipado e autbnomo quando ela prépria for capaz de, além de
ser autdbnoma, estiver em condicdes de questionar explicitamente a sua propria estrutura e sua
legislacdo regulatdria, bem como o seu papel na sociedade. Para Castoriadis, uma sociedade é
autonoma ‘“ndo somente quando sabe que faz as suas leis, mas quando estad em condi¢des de
questiona-las explicitamente. Da mesma forma, direi que um individuo € auténomo se ele

pode instaurar uma outra relagdo entre seu inconsciente, seu passado, as condi¢cdes nas quais

87 Texto apresentado no | Férum Nacional de TVs Pblicas.
8 Castoriadis, Cornelius. A ascenséo da insignificancia. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002. — (As encruzilhadas do
labirinto; 4).
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vive — ¢ ele mesmo enquanto instancia reflexiva e deliberante”. (CASTORIADIS, 2002, p.
187). Contudo, o autor alerta que “ndo podemos falar at¢ o0 momento de sociedade que tenha
sido autbnoma no sentido pleno do termo”. Para ele, “nosso problema consiste em instaurar
uma verdadeira democracia dentro das condi¢fes contemporaneas, fazer desta universalizacéo
que continua formal, ou melhor, incompleta no mundo moderno, uma universalidade
substancial e substantiva. Isso s6 podera ser realizado quando recolocarmos os “prazeres” em
seu devido lugar, quando demolirmos a importancia desmesurada da economia na sociedade
moderna, quando tentarmos criar um novo ethos, um ethos centralmente ligado a mortalidade
essencial do homem”. (CASTORIADIS, 2002, p. 201). Assim, pensar o papel da televiséo
publica na sociedade contemporanea é ao mesmo tempo pensar sobre o papel da cultura no
mundo moderno e como ela pode contribuir para a autonomia do sujeito. Para Castoriadis, “o
que pode haver de mais imediato, com efeito, para aqueles que julgam estar vivendo em uma
sociedade democratica, do que se interrogar sobre o lugar da cultura em sua sociedade — e iSO
ainda mais porque assistimos, a0 menos em aparéncia, a uma difusdo sem precedente do que
chamamos cultura, a0 mesmo tempo em que assistimos a intensificacdo das questdes e das
criticas no que diz respeito ao que é assim difundido e aos seus modos de difusdo®®”. Para ele,
a cultura na atual sociedade democréatica, dominada pela influéncia da televiséo, corre grandes
perigos porque a sua evolucdo atual tem uma relacdo com a inércia e a passividade social e
politica que caracterizam nosso mundo contemporaneo. Segundo Castoriadis, na atual
sociedade democratica, em relacdo a cultura, o individuo vivencia um conformismo
generalizado, que é refor¢ado pelo teleconsumo. Sobre democracia e cultura, ele afirma que:
“No plano do funcionamento social real, o “poder do povo” serve de abrigo ao poder do
dinheiro, da tecnociéncia, da burocracia dos partidos e do Estado, da midia. No plano dos
individuos, um novo fechamento esta se estabelecendo, tomando a forma de um conformismo
generalizado. Considero que estamos vivendo a fase mais conformista da histéria moderna.
Diz-se: todo individuo ¢é “livre” — mas, de fato, todos recebem passivamente apenas o sentido
que a instituicdo e o campo social Ihes propdem e imp&em: o teleconsumo, feito de consumo,

de televisdo, de consumo simulado via televisio®®”

. De acordo com o autor, o prazer
experimentado pelo teleconsumo representa o0 maximo de passividade. “Insistirei um pouco
sobre o “prazer” do teleconsumidor contemporaneo. Ao contrario do papel do espectador, do

ouvinte ou do leitor de uma obra de arte, esse prazer s6 comporta um minimo de sublimacao:

8 Castoriadis, Cornelius. A ascenséo da insignificancia. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002. — (As encruzilhadas do
labirinto; 4).
% Castoriadis, Cornelius. A ascenséo da insignificancia. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002. — (As encruzilhadas do
labirinto; 4).
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ele é satisfacdo vicéria das pulsdes por intermédio de uma transformacdo de voyeurismo,
“prazer de 6rgdo” bidimensional, acompanhado por um méximo de passividade. O que ¢
apresentado pela televisdo, seja ele “belo” ou “feio” em si mesmo, é recebido na passividade,
na inércia ¢ no conformismo”. (CASTORIADIS, 2002, p. 237). Segundo o autor, a autonomia
do sujeito ndo ¢ a liberdade cartesiana do “Penso, logo existo”, € muito menos a sartriana: a
fulguracdo sem densidade e sem engajamento. Para ele, a autonomia individual representa
uma nova relacdo entre o eu e seu inconsciente (Freud), ndo para destruir este ultimo, mas
para filtrar a parte de desejos que passa nos atos e palavras. Alem disso, a questdo da
autonomia esta diretamente relacionada com pesadas condigdes instituidas. E necessario que
exista instituicbes da autonomia e instituicdes que déem a cada sujeito uma autonomia efetiva
enguanto membro da coletividade, e que lhe permita desenvolver sua autonomia individual.
Para Castoriadis, isto s6 é possivel por meio da instauracdo de um regime verdadeiramente
democrético: onde as pessoas participam efetivamente da instauracdo das leis sob as quais
vivem, isto é, participam plenamente delas e ndo por meio de representantes ou dos
referendos sobre questdes cujo conteudo e objetivo ndo me foi permitido conhecer. Mas essa
participacdo deve acontecer com conhecimento de causa, de mo que os individuos possam
reconhecer nas leis as suas proprias leis, mesmo quando ndo estiverem de acordo com o
contetdo das mesmas, porém nos foi dado a possibilidade efetiva de participar da formacao
da opinido comum. “Um tal autonomia, seja no plano individual, seja no plano coletivo, ndo
nos da, evidentemente, uma resposta automatica para todas as questdes colocadas pela
existéncia humana; teremos sempre que fazer nossa vida nas condigdes tragicas que a
caracterizam, pelo fato de que nem sempre sabemos onde estdo o bem e o mal, nem no plano
individual nem no plano coletivo. Mas nédo estamos condenados ao mal mais do que ao bem,
porque podemos, na maioria das vezes, retornar sobre nés mesmos, individualmente ou
coletivamente, refletir sobre nossos atos, retoma-los, corrigi-los, repara-los”.
(CASTORIADIS, 2002, p. 254). Deste modo, um regime verdadeiramente democrético, de
acordo com o pensamento de Castoriadis, s6 é possivel quando a esfera publica torna-se
efetivamente publica, ou seja, pertencente a todos e completamente aberta para a participacao
de todos. Contudo, as pseudo-democracias ocidentais contemporaneas transformaram a esfera
publica em questao privada: as decisdes verdadeiramente importante séo tratadas em segredo
e nos bastidores (do governo, das instituicdes democraticas, entre outras). “Nao pode haver
sociedade democrética sem paidéia democratica: as instituicdes efetivas da sociedade sdo
compativeis com o funcionamento de procedimentos ‘“verdadeiramente” democraticos; os

individuos, tais como sdo fabricados por esta sociedade, podem fazer funcionar esses
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procedimentos estabelecidos segundo o seu “espirito” e defendé-los®”. Falar em democracia
é também simultaneamente, falar do bem comum. O bem comum é, além de uma condicéo da
felicidade do individuo, o0 que concerne as obras e aos empreendimentos que a sociedade, com
ou sem felicidade, deseja ver realizados. “A democracia como regime €, pois, a0 mesmo
tempo, o regime que tenta realizar, na medida do possivel, a autonomia individual e coletiva e
0 bem comum, tal como ele ¢ concebido pela coletividade concernida”. (CASTORIADIS,

2002, p. 277).

% Castoriadis, Cornelius. A ascenséo da insignificancia. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002. — (As encruzilhadas do
labirinto; 4).
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7 CONCLUSAO

Na era moderna, segundo Renato Janine Ribeiro, € preciso distinguir na palavra publico
dois sentidos principais: “Primeiro aquele em que ela se opde a “privado”, e se faz siné6nimo
do bem comum. Isso ndo quer dizer “estatal”: pode haver uma esfera publica que ndo pertenca
ao Estado, por exemplo, a de uma associacdo ou entidade que ndo tenha finalidade apenas o
bem de seus donos (0 chamado “terceiro setor” — € verdade, porém que este € uma criacao
podemos dizer “poés-moderna”, que a modernidade praticamente ignora, ou que SO €m nossos

dias alcanca dimenséo significativa)®”

. Mas hé também, de acordo com o autor, um segundo
sentido de “publico” — o que se opde a “palco”, tendo assim por sindénimo a “platéia”. Na
modernidade, portanto, a politica se entende, sobretudo, pelo conflito dessas duas idéias de
publico.

A TV Cultura de Sdo Paulo foi a experiéncia pioneira no pais da producdo de
telejornalismo publico em uma emissora de televisdo. Deste modo, para a realidade brasileira
e para a historia do telejornalismo no Brasil, a TV Cultura coloca-se como a primeira
emissora a buscar o conceito do que poderia ser o Jornalismo Pdblico no Brasil. E para tentar
colocé-lo em prética, no inicio dos seus telejornais, a emissora teve a possibilidade de contar
com poucos jornalistas que tiveram a oportunidade de trabalhar numa das principais
emissoras consideradas como publica no mundo: a BBC de Londres, na Inglaterra, ou a PBS
nos EUA. O objetivo do Jornalismo Publico defendido pela TV Cultura, por exemplo, “age
movido pela certeza de que a informagdo ¢ um bem precioso (um meio de “educacdo
permanente”), de posse do qual o receptor compreende melhor a realidade que o circunda,
forma juizos, reconsidera posicdes e se abre para o resto da humanidade. Por isso, na TV
Cultura, o interesse publico estd associado aquelas informacgfes cujas consequéncias sejam
mais sensiveis na vida em sociedade. E o objetivo € atingir o telespectador — cidadao, ndo o
individuo fragmentado, entendido na sua dimensdo exclusivamente pessoal”. A experiéncia
da TV Cultura, mostrou que, em muitos momentos, o foco do telejornalismo publico ficou
comprometido devido as interferéncias ocorridas principalmente na orientacdo editorial do
seu telejornal, sobretudo, quando a influéncia do poder do governo do Estado de Séo Paulo,
por meio de seus politicos, simplesmente confundiam a verdadeira vocagdo de uma emissora
publica com seus interesses privados. Com a destruicdo da opinido publica, o Jornalismo

Publico, entendido como elemento para pensar e refletir sobre a vida em sociedade e 0s

%2 RIBEIRO, Renato Janine. A sociedade contra o social: o alto custo da vida pablica no Brasil. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2000.
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interesses coletivos para 0 bem comum, na contemporaneidade, estdo cada vez mais distantes
da realidade das emissoras de televisdo comercial, especialmente no Brasil. A partir do
momento em que 0s meios de comunicacdo de massa passaram a reproduzir a ideologia
capitalista, com a supremacia do fator econémico sobre o social, a conseqiiéncia evidente
deste processo € o fato de sair da cena social o telespectador para dar lugar ao consumidor, 0
que resta é o reflexo da atual sociedade pos-industrial. O que se percebe na atualidade € uma
padronizacdo massiva do conteldo jornalistico nas principais emissoras de televisdo do pais.
A estrutura dos telejornais € muito semelhante e os assuntos tratados pela grande midia
também sdo praticamente os mesmos. O resultado dessa padronizagdo e simplificacdo da
noticia é a banalizacdo da realidade e a espetacularizacdo da noticia com o objetivo de
alcancar mais pontos na audiéncia, ja que o conteddo é sempre igual. Com a dinamica
industrial montada pelo capitalismo selvagem em relacdo as midias, o telejornalismo perde
sua funcdo social voltada para o bem comum e para garantir ao cidaddo o direito a
informacdo, transformando-se em um instrumento indispensavel no processamento e na
circulacdo das informacdes como mercadoria, ou seja, a oferta precisa ser renovada rapida e
constantemente, em consonancia com a ldgica da concorréncia. Desta forma, o jornalismo de
mercado ou “telejornalismo publicitario” comete duas falhas: primeiro porque deturpa o
carater de utilidade publica da atividade, depois porque instrumentaliza a relacdo com o
publico, levando-o a acreditar que aquilo que geralmente lhe é oferecido constitui-se na
materializacdo de suas reais necessidades e ndo no resultado de expedientes questionaveis de
seducdo ou de racionalidade técnica. Ainda que o modelo apresentado permita alguma
margem para negociacdo e escolha, quem seleciona a forma final do conteudo é quem
também estabelece os termos do dialogo: a imprensa, sobretudo na televisdo. Segundo Bucci:
“o estabelecimento das significa¢des € hoje, no estagio presente do capitalismo, mais que uma
funcdo meramente linglistica, uma funcéo industrializada: ha exploracdo do trabalho no nivel
da confec¢do dos signos. Falar de televisdo é falar, obrigatoriamente, de espago publico, de
sujeito do inconsciente, de estabelecimento de significagdes sociais e de industria, de relacdes
de producdo”. Ao falar em televisdo se ttm em mente sempre dois aspectos: a televisdo
comercial, que inicialmente foi pensada como industria, e aqui como industria cultural de
acordo com as formulagdes teoricas de Adorno e conseqiientemente como espetaculo, a partir
das teses de Guy Debord sobre o fato de a sociedade contemporanea obedecer ao modo de
producdo capitalista. Na atual sociedade contemporanea, torna-se fundamental compreender a
questdo do desejo inconsciente e sua relagdo com a TV. Esta relacdo foi percebida por

Bourdieu ao falar sobre o funcionamento da “estrutura invisivel” da televisdo e seus efeitos.
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Para o autor, se faz necessario pensar o que € da ordem do desejo inconsciente, 0 que Bucci
chamou de desejo inconsciente no publico, no sujeito € no mercado. Para Bucci, “s6 faz
sentido pensar a TV como um lapso, um deslize, um sintoma ou como a propria loucura”. O
capital e o0 mercado encontraram no imperativo do gozo e na Lei da Castracdo (Freud) uma
maneira eficaz de transformar todo o desejo inconsciente em demanda, sobretudo por meio da
televisdo e do espetaculo. De acordo com as defini¢des psicanalistas de Lacan, o inconsciente
¢ fruto do discurso e como tal s6 se deixa tocar por ele. Em sua obra “Televisao”, Lacan
afirma: “Eu nfo fundamento essa idéia de discurso na existéncia do inconsciente. E o
inconsciente que situo a partir dela — por s6 existir devido a um discurso”. Ora, se o
inconsciente s6 existe a partir do discurso é exatamente por isso que o discurso da televisdo,
em forma de espetaculo, atua, cada vez mais, para transformar o desejo inconsciente em
demanda e em objeto de consumo por meio da publicidade e da propaganda. Segundo
Adorno, em funcdo da onipresenca, na sociedade contemporanea, do elemento imagético
desvinculado do conceitual e — mais uma vez — “preocupado com o efeito da televisdo no
inconsciente dos individuos, Adorno pondera que 0s questionarios habitualmente empregados
nas pesquisas de opinido ndo seriam suficientes para um diagndstico acurado daquele efeito,
pois a passagem pela consciéncia dos telespectadores poderia “filtrar” os dados, mascarando

assim o resultado final da investigacio®”

. Para o autor, a televisdo trabalha com uma
linguagem visual, na qual os contetidos sdo “pré-conceitualmente” introduzidos, ja que, como
se disse, as palavras e 0s conceitos a elas correspondentes sdo antecedidos por imagens que,
atuando em camadas inconscientes da psique dos consumidores, condicionam
comportamentos e atitudes do status quo. Deste modo, se pode dizer que a televisao apresenta
uma altissima efetividade social, j& que ela é praticamente onipresente no mundo
contemporaneo e participa intimamente do cotidiano de bilhGes de pessoas, mas no que
concerne a sua correcdo social, é evidente o estrago que ela causa no psiquismo dos
individuos, sendo que o pior deles seria talvez o de retirar dos sujeitos a capacidade propria de
desejar o melhor, ndo apenas para si, mas para todo o género humano. Para Adorno: “Desejar
corretamente € a arte mais dificil de todas e dela nos desacostumam desde a infancia. Como o
marido, ao qual a fada concedeu trés desejos, faz aparecer uma salsicha no nariz de sua
mulher para depois fazé-la desaparecer, do mesmo modo aquele, a quem o génio do dominio
da natureza faculta ver o mais distante, dirige sua visdo somente ao que estad acostumado,

enriquecido pela mentira de que seria diferente, a qual o estende para o falso sentido da
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existéncia. Seu sonho de onipoténcia torna-se realidade enquanto completa impoténcia. Até
agora as utopias se realizaram apenas no sentido de extirpar das pessoas a utopia e lancé-las

de modo mais agudo no existente®”

. Portanto, no imaginario coletivo ha uma enorme
quantidade de informacoes, representacdes e significacGes oriundas do discurso da televiséo.
No mundo imaginario do consumo, onde consumir é ser consumido, o espetaculo torna-se o
discurso do mercado por meio da televisdo. E onde o espetaculo ganha cada vez mais espaco,
ndo sobra espaco para o pensamento. Além de novo grande Sujeito, o mercado vira espetaculo
para garantir a circulacdo do capital, que ndo pode parar e, para isso, a narrativa da
mercadoria encontra nas novas midias um terreno fértil para progredir sem limites e nem
fronteiras. O que resulta de tudo isso é a construgdo de um sujeito subtraido da funcgéo critica
e passivel de uma identidade incerta que ndo deve nada ao acaso, mas sim a televisao, que
obedece a uma nova ldgica ndo igualitaria a servi¢o do sistema neoliberal. O que o sistema
neoliberal produz ¢ o que Dufour chamou de “dessimboliza¢do” dos individuos, isto ¢, “nada
vem assegurar e assumir o encaminhamento dos sujeitos para a funcdo simbdlica encarregada
da relagdo ¢ da busca de sentido”.

A questdo central desta dissertacdo de mestrado se apresentou em como garantir o
direito & informacéo e preservar a objetividade jornalistica no telespaco publico do imaginério
superindustrial contemporaneo? No Brasil, segundo Bucci, a necessidade de emissoras de
radios e TVs publicas, ndo comerciais, nunca foi bem compreendida no pais. Para ele: “Dizer
gue a sociedade democratica precisa de um padrdo equilibrado de comunicacao social, que
estimule a pluralidade de fontes, a diversidade cultural e regional, resguardando a convivéncia
de multiplas vozes, é mais ou menos como falar grego. Nao ha acimulo, ndo ha massa critica
para que se compreenda a razdo pela qual o pais precisa da presenca de uma radiodifuséo
publica ao lado da radiodifusdo comercial”. A radiodifusdo comercial e a publica devem ser
pensadas de forma complementar, sobretudo, no espaco democratico. A existéncia de
emissoras de radio e TVs publicas, com forte presenca no cenario nacional, certamente,
serviria para diminuir a onipresenca das midias comerciais no telespaco publico
contemporaneo, bem como para elevar o nivel dos contetdos veiculados pelos meios de
comunicacdo de massa. Desta maneira, é preciso entender que a comunicacdo publica e a
privada tém diferentes vocacdes e ndo se pode mistura-las. E isso implica diferencas de ritmo,
de programacao, na estética de cada uma e principalmente em suas finalidades comunicativas.

As emissoras publicas, por exemplo, ndo sdo obrigadas a condicionar sua programagdo em
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relacdo aos interesses do mercado publicitério. As emissoras publicas ndo deveriam veicular
publicidade ordinéria, apenas mensagens institucionais de apoios culturais, o que lhes
permitiria uma grade totalmente distinta. Podem prover o espago publico de contetdos que
ndo sdo economicamente sustentaveis e que nem por isso deixam de ser relevantes. Para que a
pluralidade de comunicacBes realmente possa existir no telespaco publico democratico €
fundamental a convivéncia harmoniosa dos dois sistemas de radiodifusdo: o publico e o
comercial. O sentido desta analise foi compreender por meio de quais prerrogativas da génese
jornalistica pode-se garantir ndo s6 nos meios publicos de comunicacdo, mas também nos
demais, a transparéncia, a objetividade e o direito & informacéo: direito fundamental para o
exercicio da cidadania no Estado democratico. A objetividade e a idéia do direito a
informacdo sdo prerrogativas da génese do jornalismo e da comunicacdo social, sobretudo,
nas midias publicas e estatais. Deste modo, ambas estdo a servico do cidaddo e s6 podem
trazer contedo informativo de interesse publico e ndo jornalismo chapa-branca, ou “bancar a
advogada dos governantes com o publico” (Bucci), tarefa para a qual a radiodifusdo estatal
jamais teve atribuicdo legal. A principal prerrogativa do jornalismo publico € o foco no
cidaddo e ndo no consumidor. Parece ébvio e simples, mas ndo é. Inicialmente, falar com o
cidaddo ndo é a mesma coisa que falar com o consumidor. O consumidor é quem compra
mercadorias. Por isso, a comunicacdo dirigida ao consumidor é sempre uma comunicacdo
cuja finalidade é conquistar um cliente, uma comunicacdo que sempre tem o objetivo de
“vender” alguma coisa: um objeto, um servi¢o, uma idéia, um rosto. Ja o cidadao é o titular de
direitos, mesmo quando nao tem dinheiro para comprar quase nada; a comunicacdo dirigida
ao cidadao versa sobre direitos e tem como finalidade despertar nesse cidaddo a consciéncia
dos direitos, estimular a conquista dos direitos. Deste modo, 0 jornalismo com foco no
cidaddo tem carater educativo e funcdo social: informa, alerta, orienta, estimula e ensina o
ouvinte, o telespectador ou o usuario a exercer seus direitos e deveres de cidaddo.

Ainda sdo muitos os principais desafios da televisdo publica na atual sociedade
ultraliberal. A televisdo publica atualmente enfrenta grandes obstaculos: além das implicagdes
do estabelecimento de politicas publicas de comunicacdo social (procedimentos, normas e
mecanismos institucionais), do ambiente regulatério (jogo de forgas entre os interesses
envolvidos) e do relacionamento entre a midia, a esfera politica, 0 mercado e o publico. Na
sociedade ultraliberal descrita por Dufour, a era do “capitalismo total” no planeta, o papel da
televisdo publica fica demasiadamente sufocado e quase insignificante, jA4 que o
neoliberalismo quer fabricar um “homem novo”: decaido da sua faculdade de juizo, o sujeito

critico de Kant e o sujeito neurético de Freud eram a matriz do sujeito na modernidade.
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Diante da crise de sentido ou da significagdo em que repousa a sociedade contemporanea,
dominada pelo triunfo da sociedade de consumo, qual € o espaco da televisdo publica na
contemporaneidade? A responsabilidade da televisdo no enfraquecimento da funcdo critica do
sujeito “pds-moderno” ndo estd advindo por um acaso inexplicavel da histéria, mas ao final de
um empreendimento perigosamente eficaz no centro do qual encontramos duas instituicGes
maiores dedicadas a fabrica-lo: de um lado, a televisdo comercial e, de outro, uma nova escola
consideravelmente transformada por trinta anos de reformas ditas “democraticas”, mas
caminhando todas no mesmo sentido, o de um enfraquecimento da funcéo critica. A crise de
sentido e da funcdo critica também pode ser entendida por duas significacdes imaginarias
sociais, totalmente opostas, que ha séculos impulsionam o Ocidente moderno: o projeto de
autonomia individual e coletiva, a luta pela emancipacdo do ser humano, tanto intelectual e
espiritual como efetiva na realidade social; e 0 projeto capitalista da expansao ilimitada de um
pseudodominio pseudo-racional que ha muito tempo parou de concernir somente as forcas
produtivas e a economia para tornar-se o projeto global de um dominio total dos dados fisicos,
bioldgicos, psiquicos, sociais, culturais. Deste modo, o0 sujeito pds-moderno esta diante de
uma crise de identidade. Na cultura Ocidental, o processo de identificacdo, a criacdo de um
“si” individual-social, passava por lugares que ndo existem mais, ou que estdo em crise. Se as
instituicdes sociais imaginarias estdo em crise (Estado, familia, religido), em funcdo de uma
sociedade ultraliberal, como conciliar a autonomia individual com a autonomia da
coletividade? Isto é, como garantir aos cidaddos o direito a informacdo se a democracia
republicana é sindnimo da liberdade do desejo de consumir, ou 0 que Renato Janine Ribeiro
afirma sobre o problema de democracia, isto é, a sua terrivel contradi¢do: “quando ela se
efetiva — e ela s6 se pode efetivar sendo republicana -, € que, a0 mesmo tempo em que ela
nasce de um desejo que clama por realizar-se, ela também s6 pode conservar-se e expandir-se
contendo e educando os desejos”. Portanto, ¢ neste espaco de educar os desejos que a
televisdo publica pode exercer o seu papel de garantir ao cidaddo o direito a informacéo. Sem
duvida, uma tarefa bastante dificil, mas ndo impossivel, sobretudo, para o cidadao escolher a
criagdo de um “si” individual-social (Castoriadis), principalmente quando ele esta dominado

pela ascensdo do mercado na sociedade de consumo.
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