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RESUMO

A producdo de uma TV publica, diferenciando-a de modelos comerciais e estatais, instiga
desde equipes da TV Brasil - primeira emissora publica sem fins lucrativos de alcance
nacional — a estudiosos do tema e cidaddos. Variagdes dessa questdo também sdo pautas de
uma iniciativa inédita na TV, veiculada em rede nacional, o programa “O Publico na TV”, a
cargo da Ouvidoria da Empresa Brasil de Comunicagdo (EBC). Criada em 2007, a empresa
gerencia a emissora e outros veiculos do sistema publico de comunicagdo. O programa
semanal da ouvidoria na TV Brasil exibe elogios, reclamacdes, sugestdes e comentarios do
publico e discute temas relacionados a comunicacdo publica e a determinados processos
internos da EBC. No processo que busca a qualificacdo do conteudo elaborado, a ouvidoria
pode atuar como agente de mediacao, critica e incentivo a participagdo social. Nesse sentido,
a proposta da dissertacdo foi analisar como 0s principios da comunicacdo publica séo
discutidos no programa e como ele pode contribuir para delinear a identidade da empresa e,
em especial, a da TV Brasil. Para fundamentar a andlise, foram abordados temas como
didlogo, radiodifusdo publica, TV e ouvidoria neste trabalho. A partir das 83 edigdes
veiculadas, ao longo de dois anos de exibicao, foram selecionadas 31 como recorte empirico.
Elas foram escolhidas porque abordaram, nesse periodo, ao menos um dos seguintes €ixos
tematicos principais: jornalismo e suas préaticas, comunicacdo publica e prestagdo de contas.
Com isso, foi possivel empreender avaliagdes qualitativas e quantitativas sobre os trés eixos e
sobre recortes especificos: a abordagem do programa sobre ouvidoria, publico, midia
comercial e ndo-comercial, além de analise da presenca do telespectador, da fonte especialista
e de profissionais da EBC nas edi¢bes selecionadas. Os resultados encontrados ainda
envolveram a realizacdo de entrevistas. A hipotese é que essa producdo televisiva possui
potencial para ser um espaco de mediacao, dialogo, reflexdo e autocritica sobre a emissora.
Ou sera utilizada para exibicdo de justificativas para as medidas tomadas pela empresa
publica?

Palavras-chave: Comunicacdo publica; TV publica; EBC; TV Brasil; Ouvidoria.



ABSTRACT

The production of a public TV, differentiating it from the business and state-owned models,
instigates crews of TV Brasil - the first public broadcaster nonprofit nationwide — to studious
of the subject and citizens. Variations of this question are also guidelines for an
unprecedented initiative on TV, broadcast on nationwide, the program “O Publico na TV”
(The Audience on TV), by the office of the Ombudsman of Empresa Brasil de Comunicagao
(EBC). Founded in 2007, the company manages the television station and other vehicles of
public communication. The ombudsman's weekly TV shows Brazil compliments, complaints ,
suggestions and comments from the public and discusses issues related to public
communication and certain internal processes of the EBC. In the process of attempting to
qualify the content produced, the ombudsman can act as an agent of mediation, critical and
encouraging social participation. Accordingly, the proposal of the dissertation was to analyze
how the principles of public communication are discussed in the program and how it can
contribute to outline the company's identity and, in particular, the TV Brasil. To support the
analysis, were discussed themes such as dialogue, public broadcasting, TV and ombudsman in
this work. From 83 editions broadcasted over two years of exhibition, 31 were selected as
empirical object. They were chosen because they addressed, in this period, at least one of the
following main themes: journalism and its practices, public communication and
accountability. Thus, it was possible to undertake qualitative and quantitative assessments on
the three axes and on specific cuts: the program approach on ombudsman, public, media,
commercial and non - commercial, as well as analysis of the presence of the viewer, experts
and professionals of EBC on selected issues. The results still involved conducting interviews.
The hypothesis is that this television production has the potential to be a space for mediation,
dialogue, reflection and self-criticism on the broadcaster. Or will be used to display
justification for the measures taken by the public company?

Key words: public communication, public TV, EBC, TV Brasil, Ombudsman.
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INTRODUCAO

No fim da noite de uma terca-feira, um universitario recosta-se sobre o sofé para assistir ao
programa humoristico de uma emissora de TV. As primeiras risadas sdo faceis, mas a partir
do segundo bloco, a fronte do rapaz vai aos poucos mudando para indignagéo, e o riso torna-
se mais resistente. A mudanca surge ao se deparar com imagens estereotipadas de um
mineiro, caipira, com sotaque carregado e pensamento conversador. Para o estudante de

Farmacia, essa representacdo ndo suscita nenhuma identificacéo.

Em outra casa, no mesmo bairro da metropole onde o primeiro telespectador mora, uma
senhora desliga o aparelho do quarto e diz consigo mesma que gostaria de conversar com a
equipe de reportagem para esclarecé-la sobre alguns pontos. A historiadora terminara de
assistir ao ultimo telejornal do dia. Ela ndo gostou de duas noticias sobre a comemoragdo dos
cem anos do bairro, fundado por imigrantes aleméaes e poloneses, e a respeito do mercado de
trabalho para mulheres. A primeira reportagem mostrou a comunidade em que reside como
patriarcal e ber¢o de um prefeito autoritario, ligado a alas conservadoras da sociedade. Para a
senhora, o prefeito também possuia seu lado progressista, ao defender, na época, o divércio e
a presenca de mulheres na politica. A segunda matéria, no entender da pesquisadora, reforgou
a ideia de separacdo de géneros no mercado de trabalho: de que as mulheres, embora tenham
ocupado cargos tradicionalmente efetivados por homens, precisam equilibrar vida familiar e
laboral e o cuidado com a beleza. Para ela, angulacGes desse tipo ndo sdo destinadas a

trabalhadores masculinos, a quem também caberia a concilia¢do entre casa e empresa.

Como reclamar ou pelo menos informar que a selecdo do programa humoristico ou do
telejornal pode ndo condizer com o que ocorre no dia a dia ou que, a0 menos, nNdo representa
uma realidade universal? No dia seguinte, a senhora obtém o telefone da redacdo do
telejornal, entra em contato. E informada que a reportagem precisou selecionar fatos ligados
ao prefeito, que o tempo reduzido ndo permitia muita contextualizacao e que, em nova citagdo
ao politico, sem data prevista, a equipe da emissora poderia apurar as informacdes levantadas
pela telespectadora. Ja o rapaz que assistiu ao programa humoristico procurou pelo contato da
organizacdo, mas ndo o encontrou. Entrou no portal da emissora, viu destaques da
programacdo, noticias, bastidores, mas nao localizou o canal de contato, tampouco achou um

perfil em rede social para expor a opinido dele.
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As duas situagOes ficticias descritas sdo metonimias do que pode ocorrer com qualquer
telespectador. Ha percepcdes diferentes sobre a representacdo de um determinado fato exibido
em tela e, fatalmente, algumas delas ndo serdo mencionadas na producdo televisa. Mas
quando o cidaddo deseja criticar, elogiar, esclarecer duvidas ou fazer outro tipo de
comentario? A quem recorrer? E como esse dialogo pode ser Util para o telespectador, a
emissora, a sociedade, a fim de fortalecer a cidadania e a democracia? E quando ndo se

desperta esse didlogo?

Em geral, no sistema de comunicagdo de massa, quando o cidaddo deseja se manifestar sobre
0 produto de uma emissora ou sobre a propria conduta do veiculo de comunicacdo, pode
recorrer aos impessoais formularios eletronicos de canais de atendimento em sites de
emissoras, redes sociais na internet e raramente ao telefone de programas ou da emissora e,

mais raro ainda, a ouvidorias.

Sete de oito emissoras de TV aberta’ de alcance nacional ou presente em todas as regides
disponibilizam formulario eletrénico em seus portais para o telespectador expor suas ideias a
respeito da programacdo. Mas a maioria ndo informa o nimero de telefone para contato. E
uma das maiores redes do pais, 0 SBT, ndo disponibiliza nem sequer um formulario eletrénico
em seu portal, conforme levantamento detalhado no capitulo quatro. A Rede Globo é a unica
empresa comercial a informar que possui uma central de atendimento ao telespectador com
telefone para contato disponivel e politica de servigo. As redes TV, Brasil e Record dao ao
formulério eletrdnico o titulo de Central ou Servico de atendimento ao telespectador. No
entanto, ndo € possivel constatar se sdo setores estruturados. E apenas uma delas, a TV
Brasil?, a (nica emissora de televisdo plblica, possui ouvidoria, que atende também outros
veiculos da Empresa Brasil de Comunicagdo (EBC), e conta com um servigo de atendimento
ao telespectador. Coube a rede publica também o pioneirismo de disponibilizar relatérios
periodicos de servicos de ouvidoria, em seu site®, incentivar audiéncias ptblicas sobre o
contetido da EBC, além de apresentar um programa de TV para discutir sua programacao e

manifestacOes enviadas pelos telespectadores.

! Band, CNT, Globo, Record, Rede Brasil, Rede TV, SBT e TV Brasil.

2 A TV Brasil pode ser sintonizada em todo o Brasil através de antena parabélica. Em algumas cidades, a
captacdo do sinal é aberta, como Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Sdo Luis, Cabo Frio (RJ), Campo dos
Goytacazes (RJ), Macaé (RJ), Belo Horizonte, Tabatinga (AM) e Juiz de Fora (canal 51). Parte da programacao
é retransmitida por emissoras educativas. A TV Brasil também é obrigatoriamente ofertada através de todas as
operadoras de TV por assinatura.

® Disponiveis em <http://www.ebc.com.br/ouvidoria>. Acesso em 11.mar.2013
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E o que ocorre quando as manifestacdes do telespectador sdo levadas a publico em programa
da prépria emissora? Desde 22 de setembro de 2011, as quintas-feiras, vai ao ar o0 programa
“O Publico na TV”, apresentado pela jornalista e professora Regina Lima, ouvidora da
Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC), que gerencia a emissora. Em horario nobre, das
20h40 as 21h, sdo discutidos “os principais questionamentos enviados ao 6rgdo pelos

telespectadores”, tal como informa sua apresentacdo institucional.

“A pauta do programa é baseada nas respostas dadas pela Ouvidoria as criticas e sugestoes do
publico que acompanha a programagdo e o conteudo dos veiculos da EBC” (TV BRASIL,
2013). A empresa é responsavel pela gestdo da TV Brasil, TV Brasil Internacional, portal da
EBC, Agéncia Brasil, Radioagéncia Nacional e nove emissoras de radio: Radios MEC (AM
em Brasilia e AM e FM no Rio de Janeiro), Radios Nacional (AM e FM em Brasilia, AM no

Rio de Janeiro, AM e FM no Alto Solimdes e Ondas Curtas na Amaz6nia).

Ao longo dos dois anos de veiculagdo de “O Publico”, foram debatidos temas como o
processo de producgdo de noticias, a relagéo entre jornalismo e sensacionalismo, a participacdo
popular na EBC, a representatividade do negro e da mulher na emissora e diferencas entre
comunicagdo publica e privada no Brasil. Além disso, discutiu-se 0 manual de jornalismo da
EBC, foram apresentados os bastidores de produgfes da TV, os critérios de reportagem e

balancos da Ouvidoria, da EBC e do Conselho Curador da empresa.

O programa televisivo surgiu apos trés anos da criagdo da TV Brasil, em dezembro de 2007, a
qual “veio atender & antiga aspiracdo da sociedade brasileira por uma televisdo publica
nacional, independente e democratica” (TV BRASIL, 2011). Ainda conforme a emissora, a
finalidade do canal é complementar e ampliar a oferta de conteddos, oferecendo uma
programacdo de natureza informativa, cultural, artistica, cientifica e formadora da cidadania.
Em tese, esses objetivos para uma TV publica de alcance nacional, ainda que seja financiada
pelo Estado, sdo calcados por mais liberdade — ou o dever, conforme estabelece a lei criadora

da EBC - de exercer a pluralidade®. Isso implicaria dar voz a diferentes parcelas da populagéo,

4 \er “Carta de Brasilia — Manifesto pela TV Publica independente e democratica”, apresentagdo institucional da
TV Brasil e lei 11.652/2008 de criagdo da Empresa Brasil de Comunicagdo, disponiveis em
http://www.ebc.com.br.
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ao retratar a diversidade de um pais, guiar-se pelo interesse publico e poder ser pensada e

produzida com a participacao popular.

Nesse sentido, a proposta da dissertacdo foi analisar como 0s conceitos que norteiam a
comunicacgdo publica e os principios da Empresa Brasil de Comunicagdo sdo discutidos no
programa “O Publico na TV” e como esta producdo pode contribuir para delinear a identidade

da EBC e, em especial, a da TV Brasil.

Como objetivos especificos, este trabalho pretendeu averiguar se e como o programa atua no
sentido de ser um canal de autocritica sobre a EBC, a emissora e demais meios de
comunicagdo pertencentes a empresa; aborda temas relacionados a comunicacdo publica, tais
como interesse publico, cidadania, financiamento, principios da EBC e diferencas entre TVs
publica, estatal e comercial; destaca posi¢cbes de fala da ouvidoria, dos telespectadores,
representantes da EBC e especialistas. Além disso, propde verificar se e como as discussdes
reforcam um posicionamento e identidade da empresa publica, apontando quais caracteristicas
sdo ressaltadas; se é produzido, a fim de compreender sua I6gica de funcionamento, por meio
da descricdo da producdo, edicdo, selecdo de participantes entre outros pontos; comenta
possiveis resultados de manifestacdes do telespectador e da ouvidoria; e também identificar
caracteristicas organizacionais que podem fortalecer ou fragilizar o programa, relacionadas a

autonomia e financiamento da empresa.

Por conseguinte, pretendeu-se constatar aspectos que possam contribuir para o
desenvolvimento da TV publica sem fins lucrativos no Brasil, ressaltar potenciais de mudanca
e tambeém apontar obstaculos experimentados pelas producdes feitas nesse espaco. O estudo
sobre a producdo de um programa de televisdo que pretende dar voz ao telespectador, sob a
égide formal de uma ouvidoria, pode perpassar diversos ambitos relevantes do estudo de
comunicagdo, em especial o da comunicacédo publica, cidadania, identidade, interesse pablico,

midia e direito a informac&o.

Soma-se a esse conjunto motivador o fato de “O Publico na TV” ser o primeiro programa de
uma emissora de televisdo aberta, de alcance nacional, que se propde a discutir seus principios
e trazer a manifestacdo popular para a tela. O estudo sobre esse pioneirismo na televisdo
brasileira pode auxiliar a elucidar a compreenséo sobre a emissora publica e a sua relagdo com

0 exercicio da cidadania. Nesse caminho, a investigacdo auxilia ainda a discussdo sobre
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comunicagdo publica. Esta dissertacdo possivelmente é a primeira sobre o programa de
ouvidoria na TV aberta e sua relacdo com identidade. A atencéo pelo trabalho reforca-se ainda
pela motivacao pessoal do autor ao ver-se instigado pela aplicabilidade do estudo também nas
atividades desempenhadas na Secretaria de Comunicacao da Universidade Federal de Juiz de
Fora, onde trabalha como jornalista, a fim de compreender caracteristicas e desafios de

comunicagdo publica na UFJF.

Embrenhar-se nessa pesquisa é também discutir o importante crescimento da presenca de
ouvidorias no cenario politico brasileiro. Desde o0s anos 1990, o desenvolvimento delas ndo
veio acompanhado “necessariamente em qualidade [...], pois o bem coletivo nem sempre €
desejado igualmente pelas diversas forcas sociais” (ZAVERUCHA, 2008, p. 225-226). O
setor assume papel crucial ao oferecer retorno sobre a opinido dos consumidores e sugerir
esforco para que a reclamagéo sobre o servigo ou produto ndo reincida. A televisdo aberta —
concessdo de um servico publico de radiodifusdo — necessita estar em sintonia com sua
audiéncia, mas nem sempre estd em sincronia com o interesse publico. Faz-se fundamental
discutir como se d& a ouvidoria num programa de emissora publica que participa da
construgdo simbdlica da realidade, tem por principio o didlogo com diversas forcas sociais e 0
interesse publico.

O proprio nome do programa traz significados que vdo ao encontro dessa proposi¢do. Entre
outros possiveis entendimentos sobre o titulo, este sugere que a voz do publico — engquanto
telespectador — esta sendo valorizada e levada a TV. Ao pertencer a uma ouvidoria, a ideia é
revestida pela premissa de defender e promover os direitos desse telespectador e de
representar a emissora. “Aparentemente um paradoxo, cabe a ouvidoria promover a critica
sistematica da organizacdo, apontando onde estdo o0s problemas, sugerindo solucdo e
cobrando, proativamente, providéncias para que os problemas ndo se repitam” (IASBECK,
2012, p.53).

Esta dissertacdo é estruturada de forma a apresentar ao leitor uma sequéncia de temas
relacionados a proposta do trabalho, partindo do &mbito mais abrangente no primeiro capitulo
a respeito da comunicagdo publica, para o mais especifico, culminando nas se¢des sobre a
andlise de edicOes do programa e consideragdes finais.
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No segundo capitulo, “A televisdo como esfera pablica midiatizada”, serdo abordados tracos e
tendéncias da televisdo e apontamentos sobre sua relacdo com a sociedade. No terceiro
capitulo, é apresentada parte do historico do sistema publico de TV brasileiro, seus principios,
demandas, apoio e contestacdes. Nessa parte, também constam informagdes sobre a Empresa
Brasil de Comunicacdo (EBC) e a TV Brasil, com enfoque em apontamentos sobre historia,
estrutura, objetivos e legislacdo que rege cada uma. O quarto capitulo é dedicado a histéria da
ouvidoria no Brasil e & inser¢do de ouvidores em veiculos de comunicagdo estrangeiros e
brasileiros. A descricdo detalhada do programa “O Publico na TV” pode ser encontrada no
quinto capitulo, em que é relatado seu processo de criagdo, produgdo e exibicdo. O sexto
capitulo é voltado a analise das edi¢Bes selecionadas nos dois anos de programa. Por fim, a
altima parte apresenta consideragdes acerca da producdo audiovisual como instrumento de
mediac&o e a respeito da TV Brasil e da EBC.

Para compor o recorte empirico do estudo, foram escolhidas 31 edi¢fes das 83 inéditas
veiculadas nos dois primeiros anos do programa, desde a estreia, em 22 de setembro de 2011,
até 12 de setembro de 2013. A selecdo inclui edigdes dos trés principais eixos tematicos do
programa: jornalismo, telejornalismo e suas praticas; comunicacdo publica e regulagdo da
midia; e prestacdo de contas da Ouvidoria, da EBC e do Conselho Curador. A partir disso,
foram feitas analises qualitativas e quantitativas desses trés grupos tematicos e também sobre
0 que o programa abordou sobre ouvidoria, publico, midia comercial e ndo-comercial, além
de analise da presenca do telespectador, da fonte especialista e de profissionais da EBC nas
edicdes selecionadas. Além disso, sdo realizados apontamentos sobre técnica, como cenario,

enquadramento, iluminagdo e uso de videografia.

Estudar a presenca de uma ouvidoria em rede nacional de TV, de forma empirica, é buscar
compreender como ocorre e pode ser negociada a reconstrucdo dos sentidos de comunidade,
participacdo social e interesse publico na “praca televisiva”. O debate pode torna-se relevante
para o entendimento da relacdo midia-identidade-publico, para a analise de possibilidades de
questionar e transformar a organizacdo atual de sociedade, de fazer uma leitura critica da
midia e contribuir para o estabelecimento, verificacdo e consolidacdo dos principios da

comunicagdo e TV publicas do pais.
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1 - COMUNICACAO PUBLICA

Neste capitulo, recorremos inicialmente as reflexdes de Socrates sobre o didlogo para
introduzir o debate acerca desse principio da comunicacdo. Em seguida, apresentamos uma
revisdo bibliogréafica sobre comunicacéo publica e sociedade civil, com base em produgdes de
autores como Jorge Duarte, Alberto Perdigdo, Margarida Kunsch, Heloiza Matos, Mariangela

Haswani, Murilo Ramos, Pierre Zémor, Jamarillo Lépez e Denis McQuiail.

1.1 - Dialogo, comunicacéo e poder

O filésofo Sécrates (469 a.C. - 399 a.C.) postulou que, por meio do didlogo, o individuo
obteria mais clareza sobre seus proprios pensamentos. O pensador grego reunia pessoas, na
praca publica de Atenas ou em outros ambientes, para discutir assuntos sob os mais diversos
angulos, sem impor linha de raciocinio ou direcionar respostas. O objetivo era alcangar certa
verdade absoluta, objetiva, independente, fundamentada em bases racionais. “Sdcrates
desmontava as opiniGes que habitavam a mente de seus interlocutores para conduzi-los a
reflexdo e a elaborago de ideias” (ABRAO, 2008, p. 28).

Enquanto o filésofo buscava uma “verdade absoluta”, o grupo denominado de sofistas, com
quem Sdcrates conviveu, defendia a subjetividade e o relativismo, compreendendo “a
verdade” como cria¢cdo humana e assim seria passivel de erros e revisdo. Segundo Marilena
Chaui, para o sofista Protagoras (485 a.C -410 a.C), “a verdade era uma convencao a que se
chegava pelo acordo de opinides conflitantes — era o consenso” (CHAUI, 2002, p.177). Seu
contemporaneo, Gorgias (485 a.C -380 a.C) negava qualquer forma de objetividade,
impedindo assim, por entre outras razdes, a construcdo de verdades, inclusive a definicdo do
que é moral. Para esse sofista, a moralidade altera-se conforme os preceitos de uma sociedade

ou do individuo com o passar dos anos.

Apesar da contribuicdo dos sofistas a respeito do relativismo e humanizagdo do saber,
Socrates os criticava pelo enfraquecimento da politica, da religido e da linguagem, pelo
excesso de relativismo, retorica e persuasao. O filésofo “procurava conceitos universais que,
segundo ele, poderiam ser descobertos por meio de um procedimento metodolégico simples:

0 ato de perguntar” (ABRAO, 2008, p. 29). As duas técnicas mais importantes usadas por
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Sécrates, na interacdo dialdgica, eram a sincrise e a anacrise. >A primeira estimulava a
confrontacdo de pontos de vista acerca do mesmo assunto, a partir de perguntas sobre algum
conceito. Mais a frente, a partir de novas perguntas, o filésofo demonstrava contradi¢fes nas
respostas de seu interlocutor, tornando-o consciente da necessidade de reavaliar a explicagdo
oferecida e de sua ignorancia. “Desse modo, 0 ndo-saber socratico € um principio positivo,
porque somente no reconhecimento da propria ignorancia se é capaz de chegar ao
conhecimento” (ABRAO, 2008, p. 29). O segundo mecanismo, a anacrise, incentivava meios
para o interlocutor expressar ideias, mesmo quando ndo estdo claras para ele proprio. Era um
estimulo para vir a luz os préprios conhecimentos a sombra. Conforme Arlindo Machado,
Sdcrates instaura, assim, um procedimento de busca pela verdade por meio do diélogo, que se
opde a verdades acabadas e “a ingénua pretensao daqueles que pensam saber alguma coisa. A
verdade ndo nasce, nem se encontra na cabe¢ca de um Unico homem; ela nasce entre 0s
homens, que juntos a procuram no processo de sua comunicacdo dialdégica” (MACHADO,

2005, p. 73).

Segundo Bernadete Abrdo, uma vez instalada na Grécia, a democracia objetivava destinar a
educacdo para a cidadania, que permitiria a consciéncia de saber ser governado e poder
governar. O cidaddo conquistaria o direito de se exprimir, discutir e defender suas opinides.
Em principio, o discurso e a fala sdo valorizados em vez da guerra, arbitrariedade, tirania e
persuasao. Para Socrates, era necessario que o homem fosse educado “por meio do continuo
exercicio da busca do Bem, que na cidade ndo podia ser outro sendo o Bem coletivo, a Justica.
[...] A inteligéncia, 0 bom senso e a harmonia dos desejos sdo as bases da “sabedoria ética’
baseada na experiéncia concreta dos homens” (ABRAO, 2008, p. 29). N&o seria preciso ser
herdi, um olimpiano, para obter ou herdar a virtude, que pode ser conquistada por meio da

racionalidade.

O sistema democratico, desde a Antiguidade Grega, precisou conviver com processo de
adaptacbes. Os desejos de um bem coletivo nem sempre corresponderam aos anseios
individuais: “como assegurar a boa pratica da politica, do governo em nome de todos e para o
bem de todos, se os politicos, se 0s homens e, eventualmente, também as mulheres, investidos

do poder de governar, tendem invariavelmente a pensar mais no seu proprio bem do que no

SA intengdo em citar as técnicas de Sdcrates nédo é para té-las como referéncia, como método de analise, uma
Vez que as épocas e objetos sao distintos, mas mostrar o dialogo como um dos pontos de partida para reflexao,
como nos apresenta o fil6sofo.
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bem comum” (BOBBIO, 2002, p. 140 apud RAMOS, 2007, p.23). Uma das formas de
resolver o dilema, ainda que potencialmente, seria por meio do dialogo e da participacéo.
Assim seria possivel criar condi¢cbes para a producdo de consenso e conhecimento,
fundamentais para promover o desenvolvimento do individuo e da sociedade. Esse
entendimento pode ser expandido com a teoria de Jirgen Habermas sobre o conceito de

liberdade de acdo comunicativa:

A partir de sua Teoria da Acdo Comunicativa, Jirgen Habermas defende que o
homem, sujeito de direitos, torna-se também autor de direitos, pela sua acdo de
falar, pela expressdo de seus anseios de direito. Quanto mais universalizada for esta
liberdade de agir, quanto mais igualitaria for esta faculdade de comunicar dos civis,
tanto mais justa serd a convivéncia em sociedade, tanto mais democratica serd a
relagdo no meio dela e desta com os governos. (PERDIGAO, 2010, p. 83).

Para Jirgen Habermas, “o0 agir comunicativo € uma atividade que visa um fim. Porém, aqui se
interrompe a teleologia dos planos individuais de acdo e das operacOes realizadoras, através
do mecanismo de entendimento, que é o coordenador da a¢do” (1990, p. 130). Esse tipo de
acdo, mediada por simbolos, tem como nucleo fundamental normas que definem formas
reciprocas de conduta, entendidas e reconhecidas intersubjetivamente. Busca-se a
compreensdo matua do saber compartilhado, a confianga reciproca e o consenso entre ambos,
seguindo as normas comunicacionais vigentes. Para isso, € imprescindivel a liberdade de
expressar opinides divergentes, ter as condicGes para elaboré-las, de ter acesso a informagéo,

possibilidade de dialogo, para poder ser construido e validado um entendimento.

Habermas relaciona o surgimento da esfera publica ao aparecimento da nova classe burguesa
ou capitalista europeia. Nesse espaco metaforico, ndo seria apropriada a opressdo do Estado
ou da Igreja, como na ldade Média, mas sim a liberdade de expressdo, de circulacdo de
publicacdes, do debate racional e a tomada de decisGes. Esse progresso histérico ndo foi linear
tampouco unidirecional, foi enfrentando barreiras ndo apenas no feudalismo, como também
em outras épocas, a exemplo do iluminismo, modernidade e contemporaneidade. “Em termos
habermasianos, a esfera publica tinha uma importante dimensdo argumentativa, e colocava em
contato, em interagdo, cidaddos dotados de opinides” (COUTINHO, 2012, p.33). Para tanto,
reforga-se: 0s sujeitos necessitam conhecer seus direitos, exercé-los, estar informados a
respeito da sociedade em que vivem, além de desempenharem uma postura ativa, consciente,
diante das questdes que os circundam. Como também demonstra Denis Mcquail (2012, p.20),

0 espaco publico na ldade Média era restrito, dominado pela Igreja, Estado, classe dominante
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e comunidade local. Com a ampliagdo desse espaco, conquistada a partir de conflitos e com o
surgimento de novas classes, principalmente as mercantes e urbanas, foi sendo aberto lugar

para a producdo de comunicagdo mais abrangente.

Considerando a expansdo das cidades, as sociedades complexas e a producgdo acelerada de
informacdo, os meios de comunicagdo assumiriam papel preponderante na esfera publica, pelo
seu alcance, visibilidade, influéncia e por vocalizarem, de certa forma, a opinido publica,
dentre outras razdes. Eles contribuiram para ampliar o0 acesso & informagdo por diferentes
publicos e auxiliaram o processo democratico de constru¢do conjunta de uma sociedade. “O
conhecimento do acontecer era um privilégio das classes dominantes e das que, para
consolidarem seu incipiente dominio, precisavam da informagdo” (ALSINA, 2005, p. 116).
Como destaca Martin-Barbero, “a imprensa participou do outorgamento de cidadania as
massas urbanas” (2009, p. 246). E notorio o quanto dependemos dos meios de comunicagao,
do jornal mural as midias sociais, para termos ciéncia dos fatos (ou do relato feito sob a ética
do meio ou empresa). Para Michael Rush (2007 apud Haswani, 2013, p. 113), “se ndo houver
comunicagdo, opinido publica e ideologia ndo existira e muito menos se poderia constituir a

sociedade.”

A fim de que se fortaleca essa interacdo social e a democracia, Habermas postula que os
meios de comunicagdo devem informar sobre os eventos sociopoliticos, criar plataformas
plurais para o debate inteligente, fomentar o dialogo entre as pessoas, estimular mecanismos
de controle sobre autoridades politicas, resistir a subordinacdo de seus servigos a forgas
externas ao publico e respeitar cada membro de sua audiéncia. Do mesmo modo que 0s meios
de comunicagdo tradicionais ou novos, institucionais ou da midia, sdo imprescindiveis para
obtermos ciéncia dos fatos, formularmos nossa opinido e colaborarem para ser uma ligacao
entre os anseios da sociedade e 0s governos, é certo que existem diferentes interesses, que ha
casos que os afastam desses objetivos. Assim, nem sempre ha espago para opinides
divergentes, a informacdo ndo circula, ha pouca publicidade, transparéncia, participacdo, e o

acesso ao poder é restrito. Informagéo que ndo circula, € poder concentrado.

Ademais, a nova democracia representativa nada ou pouco tem a ver com a oikos grega,
intensificada pelas lacunas na execucdo do interesse publico pelos politicos eleitos, conforme
Branddo (2007, p. 30). Sendo assim, conforme a autora, essa complexidade exige que 0s

cidaddos se organizem para poder influenciar “na formulagdo de politicas publicas ou na
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reivindicacdo de seus direitos”. Do mesmo modo, o Estado ndo é o Unico ente identificado
com a esfera pulblica, perpassada atualmente também pelo chamado terceiro setor
(BRANDAO, 2007, p. 30).

Outra caracteristica da democracia atual, conforme Novelli, é a existéncia de uma “esfera
publica conduzida pelos grandes veiculos de comunicacdo para explicitar sua visdo do
mundo” (NOVELLLI, 2007, p. 82), onde se forjam disputas simbdlicas, e que ndo se furtam de
pesquisas de opinido para legitimar suas acoes. Eles “apenas tém colaborado para a regulagdo
das sociedades atuais, representando um novo modo especifico de atuacdo dos governos”
(NOVELLLI, 2007, p. 83). Essa estrutura é caracterizada por Wolton (1996, p. 15), como

esfera publica midiatizada.

1.2 - Comunicacdo publica e participagao social

Caberia a comunicacédo publica, vinculada ao setor pablico ou ndo, estimular a expresséo dos
problemas que circundam a sociedade, visiveis ou ndo na esfera publica, a fim de promover
mais liberdade. O cidaddo poderia ser ouvido, acolhido, participar do debate (dialogo) e da
busca pela solucao de problemas que afetam a sociedade, interagindo com o poder constituido
(HABERMAS, 2003, p.89 apud PERDIGAO, 2012, p. 86). “E a comunicagio publica, ou o
didlogo na esfera pablica, o meio para se construir de forma compartilhada, novas relacdes
mais igualitérias, justas e mais fraternas, na escola, no trabalho, no bairro, no partido, nos
parlamentos, nos tribunais, nos governos” (PERDIGAO, 2010, p. 97). Por meio desse
didlogo, conforme o autor, circulam a informacéo e o conhecimento, “que tornam o cidaddo
destemido diante do poder publico, capaz de controlar os governantes e participar dos
governos”. Com direito a voz, os cidaddos poderiam reforcar, conjuntamente, os sentidos de

democracia, conforme a pesquisadora Mariangela Haswani:

(...) a comunicacdo publica é o cenario e o instrumento que permite aos diversos
atores que intervém na esfera publica relacionar-se, confrontar pontos de vista e
valores para concorrer ao objetivo comum de realizar o interesse da coletividade.
Essa comunicagdo é, entdo, constituida por um conjunto de processos que
contribuem para valorizar a esfera publica, levando a interagdo seus diversos atores,
ativando relacdes e trocas. Essa dimensdo ocupa-se, finalmente, de ativar a relagdo
entre o Estado e os cidaddos, implantando um processo de interacdo e de troca,
prevendo a criacdo de espacos capazes de ouvir os cidaddos e solicitar sua
participacdo nas escolhas que orientam as politicas publicas. (HASWANI, 2013, p.
158)
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Ademais, entre outras possibilidades, a comunicacdo publica é politica de inclusdo
informacional, pela qual se produz conhecimento e democratiza-se o saber, conforme Heloiza
Matos (2007, p. 56). Apropriando-se dos conceitos de Habermas e adaptando-os ao objeto da
comunicagdo publica, Alberto Perdigdo aponta que € “necesséria a existéncia de fluxos
comunicacionais ascendentes — das camadas mais baixas de poder até as mais altas — e
centripetas — das periferias para os centros do poder instituido” (HABERMAS, 2003, p. 90
apud PERDIGAO, 2010, p. 87). A partir dessa concepgdo, podemos também tracar um
paralelo em relagdo a EBC e seus veiculos, pois had conflitos para se firmar um sistema

publico nascente no Brasil.

E, como a construgdo de uma coisa publica precisa ser feita em conjunto, é imprescindivel
estabelecer canais para expressdo do publico, que representa a periferia do processo neste
caso, estimular o dialogo entre os produtores, centro de poder, e telespectadores. “Onde este
publico ndo seja s6 um telespectador passivo e desinteressado, mas, sobretudo, um cogestor
da programacdo, da emissora, e protagonista de seus contetdos”, defende Alberto Perdigdo
(2010, p. 91), referindo-se a emissoras estatais que pretendem ser publicas. Esse anseio
também pode ser transposto para a TV Brasil. Entende-se neste trabalho que um exemplo de

busca desse contato possa ocorrer por meio da ouvidoria e seu programa na TV Brasil.

Se parece razoavel que a sociedade civil, mais ou menos organizada, influencie nos
conteddos dos canais privados de TV, porque concessdes publicas, o que dizer, entdo,
da faculdade legal de participar mais diretamente da programacéo das emissoras de
carater estatal? O exercicio de tal prerrogativa seria uma forma inequivoca de fazé-las
migrar da pecha de governamental ao ideal pablico, aspectos que absolutamente ndo
devem ser compreendidos como excludentes, mas sim complementares.
(PERDIGAO, 2010, p. 93)

Os principios da comunicacdo publica deveriam nortear os meios por abordarem contetido de
interesse publico. Quais sdo alguns desses principios? Diversos autores apontam que o
conceito de comunicacao publica € complexo, abrangente, pode ser classificado sob diferentes
prismas. Entre os que trabalham o termo no Brasil, estdo Jorge Duarte (2011, 2007), Heloiza
Matos (2013), Margarida Kunsch (2011 e 2013), Mariangela Haswani (2013), Marina
Kogouski (2013), Eugénio Bucci (2008), Elizabeth Pazito Branddo (2007). Na América do
Sul, o colombiano Juan Jaramillo Lépez (2004) é citado em obras de Duarte, Perdigdo (2010)
e Kocgouski (2013). Também sdo destacadas nos estudos locais as contribui¢cGes do francés
Pierre Zémor (2009), dos italianos Paolo Mancini (2002), Stefano Rolando (1992) e do

americano Denis McQuail (2012).
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Para Jorge Duarte, “comunicacdo publica € uma expressdo que tem se tornado popular por
responder ao anseio coletivo de uma comunicagdo mais democratica, participativa e
equanime” (DUARTE, 2011, p. 122). Desse modo haveria: “Mais poder para a sociedade,
menos para 0s governos; mais comunicacdo e informagdo, menos divulgacao; mais dialogo e
participacdo, menos dirigismo; sdo algumas das premissas que orientam a discussdo sobre
comunicagdo publica” (DUARTE, 2011, p. 121). O autor estabelece quatro eixos centrais para

esse campo: transparéncia, acesso, interacdo e ouvidoria social.

Transparéncia: diz respeito a assumir compromisso com a atuacdo responsavel no
trato das questdes publicas, incluindo a oferta de informacdes e prestagdo de contas.
Implica também a nocéo de assumir ferozmente a incorporacdo de valores éticos por
todos os agentes publicos envolvidos.

Acesso: a sociedade deve ter facilidade de obter informagdes, ser estimulada e
orientada a buscé-las, a dar sua opinido, a fiscalizar e a influir na gestdo daquilo que
€ puablico. A informagdo de interesse publico deve despertar a atencdo, ser
interpretada e apropriada pelo interessado em seus préprios termos, de maneira que
seja transformada em capacitacdo para reflexdo e acéo. (...)

Interacdo: significa a criacdo, a manutencdo e o fortalecimento de instrumentos de
comunicacdo que viabilizem fluxos bilaterais ou multilaterais, que respeitem
premissas para um dialogo equilibrado e simétrico, no qual todos os envolvidos
tenham iguais direito e oportunidade de falar e ser ouvidos. (...)

Ouvidoria social: o interesse em conhecer e compreender a opinido publica e os
diversos segmentos que a complem; é pressuposto para o atendimento as
expectativas da sociedade (...) (DUARTE, 2011, p. 132-133)

Em outra obra publicada em 2007, Duarte reafirma o privilégio da comunicagdo publica pelo
interesse publico, coletivo, a fim de melhorar a vida das pessoas, em 0posi¢do a comunicagao
incumbida de *“assuntos particulares, privados, de mercado, pessoais, corporativos,
institucionais, comerciais, promocionais ou de “um publico™ (DUARTE, 2007, p. 61). Essa é
uma tentativa do autor de separar o que ndo é comunicacdo publica, devido a complexidade
de abarcar o conceito. Questionamos se qualquer interesse institucional é contrario ao
interesse publico? Percebemos também que o termo abordado pelo pesquisador esta
relacionado mais a producdo por meio do Estado, dos meios de comunicagdo do que por

outros organismos ou pelo préprio cidadao.

Duarte (2007, p.61) chama atencdo para o fato de a comunicagdo publica ter como

centralidade “o cidaddo, ndo apenas por meio da garantia do direito a informagdo e a
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expressdo, mas também do dialogo, do respeito a suas caracteristicas e necessidades, do
estimulo a participacdo ativa, racional e co-responsavel”. Conforme o autor (2007, p.62-65), a
atuacdo estratégica de um processo comunicacional deve considerar, pelos menos, dois
elementos basicos distintos: informacdo e interagdo. A primeira estd relacionada ao
fornecimento de dados e orientagdes, ajuda a ampliar conhecimento. Nesse caso, 0 cidaddo
precisa ter plena nocao sobre o que Ihe interessa e sobre 0 que ndo busca porque ndo sabe, ela
é base priméria para didlogo, para decisdo, € um bem de interesse geral. J4 a segunda,
interacdo, esta mais voltada ao relacionamento, utiliza instrumentos de didlogo, na busca de
solugdes, como em comunidades de informacdo, ouvidoria, redes, grupos de trabalho,
conselhos e ambientes informais. “A viabilidade da comunicacdo exige informagdo, mas
também credibilidade dos interlocutores, meios e instrumentos adequados, valorizagdo do
conhecimento dos sujeitos, facilidade de acesso e uma pedagogia voltada para quem possui
mais dificuldades” (DUARTE, 2007, p. 64). Em resumo, sdo cinco 0s compromissos da

comunicagdo publica, apresentados por Duarte (2007, p. 59):

(a) compromisso em privilegiar o interesse publico em relacdo ao interesse
individual ou corporativo; (b) centralizar o processo no cidaddo; (c) tratar
comunica¢do como um processo mais amplo do que informacéo; (d) adaptacdo dos
instrumentos as necessidades, possibilidades e interesses dos publicos; (e) assumir a
complexidade da comunicagdo, tratando-a como um todo uno. (DUARTE, 2007,
p.59)

J&4 Margarida Kunsch, reconhecida por seus estudos na area de comunicagdo organizacional
integrada, estabelece relagdo entre os preceitos desse campo e os de comunicagdo publica.
“As agbes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica de
comunicagdo integrada que levem em conta as demandas, 0s interesses e as expectativas dos
publicos e da sociedade. E a comunicagao pUblica certamente tem muito a ver com tudo isso”
(KUNSCH, 2013, p. 9).

Seguindo a autora, cada subarea da comunicacdo institucional, com suas técnicas, bases
tedricas e funcbes, pode atuar em prol desses objetivos. As relagdes publicas podem
desenvolver estratégias de relacionamentos com os diversos publicos ou atores sociais,
associadas a principios da area como direito a informacéo, estabelecimento de dialogo e
transparéncia. O jornalismo auxiliaria no processo de prestacdo de contas, de acesso a
informacdo, cujo trabalho, segundo a autora (2013, p. 11), deve ser pautado pela escuta a

sociedade, verdade, rapidez, sinceridade, cordialidade e credibilidade. Outra subarea, de
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publicidade e propaganda, pode ser empregada para ampliar o alcance da informacéo, dos
direitos e deveres do cidaddo e da instituicdo, prestar contas, favorecer a transparéncia. Para a
pesquisadora, o foco deve ser a producdo de pecas com o carater de interesse e de utilidade
publicas. J& a comunicacao digital seria um meio eficaz para democratizar o conhecimento
sobre as agbes da administragdo e permitir 0 acesso a informacdo, servicos, entre outros
aspectos (KUNSCH, 2013, p. 11-12).

Kunsch (2013, p. 5) frisa ainda que a comunicacdo publica ndo estd restrita a area
governamental, abrange também institui¢des do mercado e da sociedade civil organizada, pois
ela estd focada no interesse publico, componente que ndo é exclusivo das entidades
juridicamente publicas. A pratica da comunicacdo publica deve ser norteada por alguns
principios em qualquer a&mbito de poder, segundo a autora. A administracdo
publica/governamental deve ser aberta, guiar-se pelo interesse publico, prestar contas a
sociedade, interagir com os meios de comunicacdo, o0 sistema produtivo e a sociedade em
geral. “E uma instituicio que ouve a sociedade, que atende as demandas sociais, procurando,
por meio da abertura de canais, amenizar os problemas cruciais da populagdo, como salde,
educacéo, transportes, moradia e exclusdo social.” (KUNSCH, 2013, p. 4). A comunicagéo e
suas diversas técnicas teriam papel fundamental na execucdo dessas “obrigagdes”, servindo
como um meio de interlocucdo dessas demandas e atores sociais. E nesse caso, por que
adicionar a ouvidoria? (No capitulo 4, sobre ouvidoria, detalhamos a abordagem de Kunsch

sobre esse setor na comunicagéo).

Marina Kogouski (2013, p. 41) critica 0 uso do termo “comunicacdo publica” em acepcBes
que considera genéricas, como a empregada por Ferguson. Para ele, a CP “sdo aqueles
processos de troca de informagdes e cultura entre instituicGes, produtos e publicos de midia
que sdo compartilhados socialmente, que sdo amplamente disponiveis e que sdo comuns por
natureza” (1990, p. IX, apud MCQUAIL, 2012, p. 17-18). A autora ainda desassocia 0
conceito da obrigacdo de so estar relacionado ao sistema de radiodifusdo publica. De modo
semelhante a Margarida Kunsch, Marina Kocgouski defende que a comunicacéo publica pode
ser protagonizada por diferentes atores. “Ela ndo € determinada exclusivamente pelos
promotores/emissores da agdo comunicativa, mas, sim, pelo objeto que a mobiliza — o
interesse publico — afastando-se ainda de uma finalidade de cunho mercadolégico”
(KOCOUSKI, 2013, p. 52). A necessidade de identificar critérios objetivos para caracterizar

interesse geral e utilidade publica também aparece nos estudos de Heloiza Matos. “Do
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contrério, o debate publico corre o risco de privilegiar questdes que representem o interesse de
um ou mais publicos especificos, desvirtuando, na origem, qualquer utilidade que se queira
publica” (MATQS, 2007, p. 53).

Se a comunicacdo for proveniente do Estado ela deve ser publica, conforme Kogouski (2013).
“O Estado €, portanto, o Unico entre os demais atores que deve atuar integralmente com a
comunicagdo publica” (KOCOUSKI, 2013, p. 53). Nessa concep¢do, emissoras publicas e
servigos de prestacdo de informagdo de Orgdos estatais devem atuar primordialmente na
perspectiva dessa comunica¢do. Empresas publicas, de natureza privada e capital publico,
precisam atuar principalmente nesse prisma. Para a autora (2013), é altamente recomendavel
que organizagdes comerciais e/ou concessfes publicas voltadas a informagdo, empresas de
economia mista realizem esse tipo de comunicagdo. E organizagOes privadas que optem
tematizar agendas de interesse publico e cidaddos comuns também podem exercé-la, embora
os dois ndo sejam obrigados. Considerando essas e outras premissas apontadas, Kogouski

define assim comunicag&o publica:

E uma estratégia ou acdo comunicativa que acontece quando o olhar é direcionado ao
interesse publico, a partir da responsabilidade que o agente tem (ou assume) de
reconhecer e atender o direito dos cidaddos a informacéo e participagdo em assuntos
relevantes a condicdo humana ou vida em sociedade. Ela tem como objetivos
promover a cidadania e mobilizar o debate de questdes afetas a coletividade,
buscando alcancar, em estagios mais avancados negociacdes e Cconsensos.
(KOGOUSKI, 2013, p. 54)

Esse modelo definido por Kogouski seria utopico? Como implanté-lo? Nos altimos algumas
medidas vém favorecendo a execucao de alguns principios que cabem ao Estado democrético,
republicano, os quais, por extensdo, cabem a comunicacao realizada por seus entes. A Lei da
Transparéncia e a Lei do Acesso & Informagdo séo dois exemplos. Ainda que no Brasil tenha-
se a presenga de um Estado com forte tradicdo paternalista e patrimonialista, essa
comunicagdo publica ndo utdpica, segundo Marina Kogouski. “Ela tem um campo definido de
abrangéncia. Apresenta como caracteristica intrinseca a perspectiva ética do interesse publico
—sem a qual ela deixa de existir enquanto conceito” (KOGOUSKI, 2013, p. 54). Jorge Duarte
também considera que a ideia de uma comunicagdo focada no cidaddo é utopica e ingénua
para detentores momentaneos de poder, que a utilizam como meio de manutencdo de seu
status. “Para o profissional, o desafio é lidar com um tema cujo objetivo estratégico muitas
vezes esta mais relacionado a atender os anseios do corpo dirigente do que ao interesse
publico” (DUARTE, 2007, p. 61). No entender de Alberto Perdigdo, sobram exemplos de
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organizacfes que, em nome da comunicagdo publica, assumem um modelo “particular e
personalistica, carregada de interesses politicos eleitorais escusos; alienante, alienigena,
unilateral e autoritaria, incapaz, portanto, de promover a cidadania, a democracia participativa
ou mesmo fortalecer o Estado” (PERDIGAO, 2010, p. 83).

Sob a perspectiva de outra pesquisadora, Elizabeth Pazito Brand&o, a comunicacéo publica é
provavelmente a “manifestacdo politica mais importante da organizacdo da sociedade
contemporanea” (2007, p. 30), ela seria parte das conquistas do sistema democratico e da
formacdo dos Estados contemporaneos. No entanto, como também frisam Kogouski e
Kunsch, para a autora ela ndo é produzida apenas pelo Estado, como também pelo terceiro
setor e empresas privadas. A comunicacdo publica apenas acontece “na medida em que a voz
do cidaddo comega a ficar forte a ponto de pressionar essas instituigdes a se preocupar com as
questdes de cidadania” (BRANDAO, 2007, p.30-31). Por ser um componente da vida politica,
a comunicacdo ndo é exclusividade de uma profissao, como aponta a pesquisadora. “A
Comunicacdo Pablica é o processo de comunicagdo que se instaura na esfera publica entre o
Estado, o Governo e a Sociedade e que se propde a ser um espaco privilegiado entre os
interesses das diversas instancias de poder construtivas da vida pablica no pais” (BRANDAO,
2007, p. 31). N&o é também restrita a assessorias de comunicacdo; a autora frisa, diversas
vezes, que esse campo publico ndo possui o objetivo de vender, seja uma imagem ou produto,

tampouco obter beneficio pessoal, de poder ou status.

Ruth Reis também considera que os enunciadores encontram-se em instancias da esfera
publica, incluindo ndo somente o Estado, como também organizagdes paraestatais, a exemplo
de conselhos profissionais e agéncias governamentais, “e uma sorte de instituicbes da
sociedade civil, que s&o, a rigor da esfera privada, mas que atuam de forma intensa, na
conformacdo de uma esfera publica” (REIS, 2013, p. 139). Destaca entre esses agentes as
assessorias e secretarias de comunicacdo - locais onde se materializa “um dos principais
instrumentos que tém servido para dar ao Estado e aos governos contemporaneos a condicao
para o exercicio de principios fundadores, principalmente o da publicidade” (REIS, 2013, p.
134). No estudo em que analisa a apropriacdo de discursos por profissionais desses setores,
Ruth Reis apontou que eles adotam as defini¢bes postuladas pela maior parte dos autores que
trabalham o tema comunicagdo publica. “A retorica criada é fortemente dominada pelos ideais
do estado moderno, guiado pelos preceitos das praticas democraticas e da forma republicana

do estado” (REIS, 2013, p. 139). A pesquisadora e sua equipe ouviram trabalhadores da
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regido metropolitana de Vitoria (ES), entre agosto de 2011 e julho de 2012. “O direito a
informacdo, o direito & verdade, a transparéncia, a cidadania, o saber-fazer (techné), a
estratégia, os limites ténues entre governo e estado, sdo questdes que se apresentam de forma

reiterada nas falas dos profissionais pesquisados” (REIS, 2013, p. 141).

O Estado é o agente central na concepcdo teorica sobre o tema apresentada por Heloiza
Matos, embora reconheg¢a, com a mesma importancia, a sociedade organizada e o cidaddo
como produtores ativos da comunicagdo publica, pois ela, na contemporaneidade, é um
espaco da/para a sociedade organizada. Inclui também o terceiro setor e 0 mercado. “Cabe ao
Estado (como instancia normativa e de controle da comunicagdo publica) a missdo de
convocar 0s agentes a participarem (...)” (MATOS, 2007, p.52). A pesquisadora critica a
visdo que concentra a comunicacdo publica no &mbito do governo, como na concepgdo de
Pierre Zémor. Logo a esfera publica, para a autora, ndo é formada apenas pela relagdo
estabelecida entre o cidaddo, o Estado e os meios de comunicacdo (sem desconsiderar a
relevancia deste), mas pelo “conjunto de espagos fisicos e imateriais em que 0s agentes
sociais podem efetivar sua participacdo no processo de comunicacdo publica” (MATOS,
2007, p. 52). Acrescenta que, para o cidaddo ou grupos participarem desse ambiente, é preciso
encontrar vias materiais e imateriais diversas e universais para a troca de informag6es, como
redes sociais e de comunicacdo. Essa reflexdo remete-nos a instituicdo da ouvidoria como

mecanismo facilitador e de garantia dessa participagao.

Todavia, 0 reconhecimento da esfera publica como diversidade de locais de
expressdo exige, por antecipacdo, a interiorizagdo dos direitos do cidaddo —
entendida sob prismas diferentes. (...) Um cidad@o que ndo acredita ter direito a se
expressar, que ndo valoriza o que tem a dizer e que se sente incapaz de comunicar
isso adequadamente aos outros dificilmente terd condi¢Oes de integrar a rede social
da comunicagdo publica. O que estd na base dessa discusséo € a elaboracdo de uma
cultura (civica e comunicacional) do que seja publico e do valor deste publico. Uma
cultura que capacite os agentes a instituirem-se como comunicadores publicos na
esfera pulblica. Mesmo uma pequena empresa e um individuo com baixa
escolaridade podem ser participantes da esfera publica, desde que se sintam
imbuidos de sua importancia e do valor de sua participagdo. (MATOS, 2007, p. 53)

Ao mesmo tempo, ressalva a autora, embora se expanda os canais de troca, ainda havera uma
parcela da populagédo que fica em siléncio ou ndo reconhece sua capacidade de se expressar.
Quando a expressdo ocorrer, Matos sugere a defini¢do de critérios objetivos de interesse geral
e utilidade publica para servirem como parametros de orientagdo (distinto de influenciar) do

debate publico e da agenda de discussdes. Essa definicdo “serviria, por exemplo, para balizar
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o trabalho dos comunicadores pablicos e analistas de conjuntura — ja que 0 processamento € a
analise dos dados dos espacos de escuta e recep¢do das demandas (...) sdo uma das funcdes do
comunicador publico.” (MATOS, 2007, p. 54). Apropriando-se desse entendimento,
consideramos que essa também é uma das atribui¢Ges ou o que se espera de uma ouvidoria de
empresa publica. “[O] fluxo de informagdes que alimenta a comunicacgdo publica estabelece
um nexo social significativo, base da promocéo de um respeito e de uma confianca matuos.”
Conforme a autora, o debate e a tomada de decisOes geradas por essa rede de interagdes
aumentam a coesdo social, valorizam o cidadéo e a cidadania. “A comunicacdo publica € (e o
capital social também é) uma acéo coletiva sobre questdes de interesse publico, cujo objetivo

é a tomada de decisBes consensuais para beneficio matuo” (MATOS, 2007, p. 57).

Outro entusiasta da comunicacdo publica, cujas elaboracBes aparecem citadas em estudos
brasileiros da area, € o colombiano Jaramillo Lépez. Para o autor, “a comunicagdo publica é
um enfoque e uma ferramenta para a construgdo democratica da sociedade e para o
planejamento estratégico da comunicagdo das organizacdes®” (LOPEZ, 2004, 64). Logo, 0
autor aproxima-se da proposta de Heloiza Matos (2007), ao defender a comunica¢do como
bem publico prioritario, “ja que a comunicagdo é parte essencial da dignidade humana e como
tal esta na base dos demais direitos que devem ser garantidos pelos estados” (LOPEZ, 2004,
p. 34).

A comunicagdo e a informacdo como bens publicos teriam por finalidade, conforme o autor,
de instrumentalizar a mobilizag&o social em torno de propositos de acdo de comum acordo. A
mobilizacdo busca inserir no imaginario coletivo convocacBes tdo solidas e fortes que
motivem muitos a unirem-se, somarem-se, de forma voluntéria e democrética, em torno de
propdsitos comuns, sem ter que negar suas diferencas de etnia, sexo, idade, classe, religido ou
ideério politico (LOPEZ, 2004, p. 27). Conforme o autor, esse acordo baseado na politica -
considerada por ele como a “arte do possivel” - permite definir um norte compartilhado e

acordar regras do jogo que todos aceitem cumprir em liberdade.

® No original em espanhol (tradugdo nossa): La Comunicacién publica es un enfoque y una herramienta para la
construccion democratica de sociedad y para la planeacién estratégica de la comunicacioén en las organizaciones.
"No original em espanhol (traducdo nossa): “La defensa de la comunicacién como bien pblico es prioritaria, ya
que la comunicacion es parte esencial de la dignidad humana y como tal esta en la base de los demas derechos
que deben ser garantizados por los estados”
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O pesquisador apresenta um modelo geral de comunicacdo publica para instituigdes
colombianas. As entidades publicas, para exercer comunicagdo publica, precisam, entre outros
pontos, ter como propositos e procedimentos: intencdo democratica, deliberacdo coletiva e
construcdo coletiva (LOPEZ, 2004, p. 24). Quando a comunicacio e a informacdo nessas
entidades sdo corporativistas, a servico de interesses particulares, deixam de construir o
sentido de construcdo coletiva. Como diferenciar a comunicacdo publica da privada? O autor
lista uma série de aspectos a que o termo “publico” estd relacionado. Ele refere-se a
pluralidade, ao comum, a construgdo de didlogo, espacos de deliberagdes, debate, ambientes
que pertencem a todos (como parques, ruas, pracas). Além disso, esté relacionado a percepcéo
dos individuos como cidaddos, com direitos, inclusive o de participacdo em assuntos publicos
(LOPEZ, 2004, p. 34).

Em relacdo aos meios de comunicagdo, o pesquisador sublinha: “o publico ndo s6 tem a ver
com a pluralidade de vozes e ideias que estejam representadas e reconhecidas nos meios, mas
muito mais que isso, tem a ver com a possibilidade da diversidade estética para a construgao
dos referentes simbolicos midiaticos” (LOPEZ, 2004, p. 34). Considera ainda que a
comunicagdo ndo € tanto “discutir para se chegar a um acordo ou consenso”, mas
compartilhar o comum, precisamente o que temos em comum, conforme preceitos de Martin-
Barbero (2000).

Para o professor da Universidade de Amsterdd (Holanda) Denis McQuail, geralmente
comunicagdo publica refere-se “a complexa rede de transacGes informais, expressivas e
solidarias que ocorrem na “esfera publica™ ou no espaco publico de qualquer sociedade”
(2012, p.17). O pesquisador compreende como interesse publico o “complexo de supostos
beneficios informativos, culturais e sociais a sociedade como um todo que vao além dos
interesses imediatos, particulares e individuais daqueles que participam da comunicagéo
pablica, seja como emissora ou como receptor” (MCQUAIL, 2012, p.18). Esse termo, no
entanto, precisa de mais reformula¢fes segundo o autor. Associando comunicagdo publica e
midia de massa, Denis McQuail, reforca que esse tipo de comunicacdo *“contribui
significativamente para o bem-estar da sociedade e tem uma “responsabilidade social®
correspondente, que é reconhecida, buscada (as vezes imposta) e alcancada de diversas

formas, em diferentes graus e por muitos meios” (2012, p. 25).
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Mariangela Haswani (2013) também realiza aprofundada revisao bibliogréfica a respeito da
conceituacdo de comunicagéo publica e da relagdo dos governos com seus publicos. O foco se
da sobre os fundamentos da comunicacdo, em especial, sobre a publica estatal pro-ativa. A
autora estabelece a relagdo entre a formacdo dos Estados como uma das causas iniciais da
fragilidade da comunicacdo com o publico atualmente. Conforme a pesquisadora, “(...) o bem-
estar publico sempre serd mais bem proporcionado se houver disseminagéo da informac&o, e o
povo tiver acesso a ela, em vez da abordagem paternalista de um governo que decide em

nome do povo e a revelia deste.”

Houve um aumento na quantidade de producéo cientifica a respeito de comunicagdo publica
no Brasil, incluindo grupos de trabalho, pesquisa, eventos. Ao mesmo tempo, a oferta de
informagdes propagada pelo Estado se ampliou nas ultimas décadas, a exemplo da
multiplicacdo de assessorias de comunicacdo, campanhas, mobilizacBes, estimulada pela
facilidade de empregar a internet como difusora, segundo Haswani (2013). No entanto, ainda
h& inadequagdes. “O Estado que informa os cidaddos sobre aquilo que faz ndo atua,
obrigatoriamente, em um processo de comunicagdo com estes. A comunicacdo implica uma
relacdo social, na qual, em seu curso, 0s sujeitos interessados compartilham determinados
significados” (HASWANI, 2013, p. 119). Apesar da profusdo de conceitos sobre
comunicagdo, publico e social, que, na maioria das vezes, ndo sdo unanimes, a autora

estabelece esta sintese:

Os pontos de vista mais consagrados destacam que a comunicacdo publica
compreende processos diversos e faz interagir atores publicos e privados na
perspectiva de ativar a relacdo entre o Estado e os cidaddos, com o intuito de
promover um processo de crescimento civil e social. Seu objeto sdo temas de
interesse geral e sua finalidade é contribuir para a realizacdo desse interesse. Os
atores que promovem essa modalidade de comunicagdo sdo, em primeira instancia,
0s sujeitos institucionais — o ente Estado, abstrato, e suas administragdes, brago
concreto e executivo — no sentido de implementar a transparéncia e a maior eficécia
da acdo dos poderes publicos, mas também de sensibilizar os cidaddos sobre
problemas de particular interesse e significado para o desenvolvimento civil da
sociedade. (HASWANI, 2013, p. 120)

Tomando como base defini¢fes de autores italianos, Haswani (2013, p.120-125) apresenta em
sua obra os conceitos e estudos relacionados a comunicacdo publica de cada um deles.
Destaca, entre outras, as reflexdes de Franca Faccioli (2000), para quem esse tipo de
comunicacgdo se destina a coletividade como “comunicagdo de servi¢co” do Estado a fim de

fomentar o direito a informagdo, transparéncia, acesso e participacdo do cidaddo. E, conforme
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Faccioli, citado por Haswani, a comunicacdo publica tem entre seus objetivos construir uma
relacdo de confianga entre as institui¢des e o cidaddo. Os principais atores desse processo sao
os operadores publicos, que atuam nas instituicGes e administracdes do Estado, as associagdes
civis e o sistema midiatico, o qual divulga servicos e se insere na arena publica - palco de

discusséo de diversos sujeitos e posi¢oes.

Stefano Rolando (1992), segundo Haswani, ressalta que o comunic6logo da area publica é
antes de tudo um *“civil servant”, conforme o significado anglo-saxdo. Considerando que
muito se discute a respeito da queda de credibilidade de entidades publicas, esse servico
poderia auxiliar na reaproximagdo com os publicos. Para isso, “é necessario que haja a
méaxima clareza entre competéncias e ambitos da esfera publica e da esfera politica”
(HASWANI, 2013, p. 122). Considerando a importancia do servico publico, Pierre Zémor
lista quatro formas de relacionamento das instituigdes publicas com os usuérios: atendimento,

ato de ouvir, dialogo e relacionamento:

Atendimento — E preciso antes de tudo que o cidaddo seja acolhido, recebido e
orientado.

Ato de ouvir — significa ter capacidade para dar uma resposta ndo estereotipada,
levar em consideracdo o usuario e o contetido preciso do problema que ele esta
colocando.

Dialogo — depende mais de atitudes do que de disposices regulamentares. E uma
forma de avaliagdo do servico ptblico e de recolher ideias, propostas, medir o grau
de satisfacdo, formas de melhoria etc. E como uma pesquisa qualitativa cotidiana.

Relacionamento — (exige) informar por dever e, na maioria das vezes, em uma
situacdo de falta de desejo ou de motivacdo de compra por parte do publico;
assegurar a pedagogia indispensavel para transmitir uma mensagem complexa;
incluir a comunicag@o no processo de identificagdo e deliberacdo do servigo; enfim,
contribuir para restituir o sentido de vida coletiva. (ZEMOR, 2003, p.87-91)

Cabe aos orgdos do Estado, as empresas e organismos encarregados de uma missdo de
interesse coletivo a responsabilidade pela comunicagdo publica, conforme Zémor (2009, p.
189). Ela é a “troca e compartilhamento de informacbes de utilidade publica ou de
compromissos de interesses gerais. Ela contribui para a conservacdo dos lagos sociais.” Pierre
Zemor (2003, p. 96) lista trés expectativas em relacdo a comunicacdo publica: facilitar a acdo
publica, garantir o debate politico e alimentar o conhecimento civico. Este Gltimo anseio
refere-se a estimular o cidaddo a se reconhecer como sujeito do processo comunicacional,

dialégico, que ndo apenas ouve ou recebe a producdo, mas que também emite, produz, fala,
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reclama. “Para ele (Zémor, 2005), é um erro usar a ‘metafora da empresa privada’ no servico
publico, tratando o cidaddo como um cliente. O suposto “cliente-cidadao’, segundo ele, é no
minimo comparavel a um acionista que contribui para a manutencdo daquela estrutura”
(KOCOUSKI, 2013, p. 43). No entender de Alberto Perdigao (2010, p. 83), sobram exemplos
de organizacfes que, em nome da comunicagao publica, assumem um modelo “particular e
personalistica, carregada de interesses politicos eleitorais escusos; alienante, alienigena,
unilateral e autoritaria, incapaz, portanto, de promover a cidadania, a democracia participativa

ou mesmo fortalecer o Estado.”

Para o professor da Universidade de Perugia, na Italia, Paolo Mancini (2008, apud
HASWANI, 2013, p.122-125), os promotores/emissores da comunicagdo publica podem ser
organizacfes publicas (dependem direta ou indiretamente do Estado), semipublicas
(objetivam a intervengdo na coisa publica, como os partidos politicos) ou privadas (ao agir,
mas ndo exclusivamente, sob argumento de interesse publico). Segundo o autor, a
comunicagdo promovida por essas instituicGes pode ser incluida no &mbito de publica se ndo
objetivar uma utilidade econémica imediata, como a venda de um produto, uma troca, e se
tiver como objeto os negdcios de interesse geral. “S&o aqueles que contemplam toda a
comunidade, que produzem efeitos, antes de mais nada, sobre a interagéo entre os diversos
sistemas sociais nos quais esta se articula e, depois, sobre a esfera privada envolvida”
(ARENA, 1995, apud Haswani, 2013, p. 124).

Para Roberto Grandi, citado por Haswani (2013, p. 125), a comunicacdo publica é
caracterizada, prioritariamente, por ter o objeto de interesse geral. Em razéo disso, ela pode
ser exercida, em principio, tanto pelo ente pablico ou privado — “sujeitos que se encontram
nos dois extremos de um continuum, dentro do qual ha diversas instituicdes e organizacoes

que apresentam, as vezes, caracteristicas de ambos” (HASWANI, 2013, p. 126).

Sendo assim, compreende-se que a definicdo juridica de uma entidade ndo determina, por si
s0, a qualidade da comunicacdo que ofertara. “De fato, sujeitos de direito privado, como 0s
partidos politicos e, em certa medida, também os 6rgdos de informacdo, empenham-se
regularmente na producdo de muitas praticas discursivas de interesse geral” (HASWANI,
2013, p. 128). De modo semelhante, conforme a autora, outras institui¢cbes privadas, como
associagOes civicas, articulam-se tambem em torno dessa temética. O que as distingue, ainda

segundo a pesquisadora, é a intervencdo voluntaria ou obrigatéria no &mbito da comunicagédo
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publica. Com base nessa proposicdo, consideramos que a Empresa Brasil de Comunicag&o,

por ser financiada pelo Estado, teria a obrigacdo de desempenhar a comunicacdo publica.

Haswani (2013, p. 128-132) mais uma vez nos auxilia na compreensdo sobre comunicacao
publica. A autora esquematizou os conceitos levantados por ela em trés grandes areas
abarcadas pela comunicagdo publica e suas sub-areas: a institucional publica (normativa e de
promocdo da imagem), a politica e a social (de servigco, de responsabilidade social, das

instituigdes quase publicas e de comunicacéo social). Elas serdo detalhadas a seguir.

A comunicacdo institucional puablica prima pela publicidade e compreensdo das produgdes
normativas e pela garantia de servicos de informacdo capazes de satisfazer especificas
necessidades dos usuarios. “Nessa perspectiva, a comunicagdo institucional é considerada um
grande aglomerado que assume aspecto de uma atividade prevalentemente informativa,
limitada a auxiliar o cidaddo a mover-se no labirinto da burocracia” (HASWANI, 2013, p.
129). Outros autores posicionam esse tipo de atividade comunicacional como um servico
(assim como o de abastecimento de agua, energia elétrica e saneamento), que deve garantir
aos cidadaos “o reconhecimento, ndo s6 formal, do direito a serem informados” e que
promova didlogo, baseado em cidaddos diversos, e ndo apenas no “médio”. Portanto, é
necessario conhecer os publicos de referéncia para direcionar mensagens especificas e
solicitar respostas (HASWANI, 2013, p. 130). No rol de acdes, estdo incluidas a producédo
normativa, as atividades, a identidade e o ponto de vista da administracdo. Para Stefano
Rolando (1992), ha 18 tipos de comunicagdo institucional, agrupadas em quatro segmentos:
publicidade institucional; de servigos publicos novos ou especificos; de atividades ou de

funcionamento de estruturas; e de imagem e de promocao.

A comunicacdo publica normativa “indica o dever das instituicdes de publicar leis, normas,
decretos e divulga-los, explica-los e dar instrucGes necesséarias para utiliza-los” (HASWANI,
2013, p. 134). A divulgacdo e a compreensdo das leis € um requisito fundamental para o
cidadao transitar na sociedade. Um problema levantado pela autora € a linguagem empregada
nos instrumentos legais e mesmo nos de comunicacgao, a exemplos dos diérios oficiais, pouco
atraentes e incompreensiveis para a maioria do publico. Ainda conforme a autora (2013, p.
136), “ndo deve ser esquecida, por fim, a tradigdo burocratica de adaptar velhos documentos a
novos casos, reutilizando textos ja existentes, muitas vezes relativos a anos longinquos e que

usam uma terminologia ndo mais em uso e, assim, particularmente obscura a quem a I1€”. No
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Brasil, um passo em direcdo a melhor acessibilidade informacional foi dado com a publicacdo
da Lei de Acesso a Informacdo (12.527/2011). O dispositivo obriga os entes publicos a
disponibilizar contetdo, mediante procedimentos objetivos e ageis, de forma transparente,
clara e em linguagem de facil compreensdo. Antes de a lei entrar em vigor, a divulgacdo

ficava a critério das instituicGes.

Retomando a classificacdo de comunicagdo publica, a secao destinada a promogao de imagem
tem como caracteristicas principais a conquista de “confianca e aprovacao dos cidaddos, seja
para angariar colaboragdo com acgdes do governo, seja para obtencdo de futuro sucesso
eleitoral” (HAWASNI, 2013, p. 137). Um dos principais objetivos é garantir consenso a
respeito de um assunto, uma operagdo, utilizando, muitas vezes, o recurso da retorica para
informar e envolver o publico. Pode ser também empregada para argumentar a respeito de um
servico, bem publico ou outro item, aproveitando visibilidade mais ampla, técnicas de
memorizagdo e fixa¢do. Segundo a autora, esse tipo de acdo fora da medida, ao exaltar
aspectos ndo condizentes com a realidade e criar expectativas que extrapolam a capacidade do

Estado, pode proporcionar efeitos negativos.

J& a comunicacéo politica, “apesar da inexisténcia de uma definigdo univoca, é opinido entre
os estudiosos que ela se ocupa da relagdo entre o sistema politico, com particular atencdo aos
partidos politicos e a competicdo eleitoral, e o sistema das midias e os cidadaos eleitores.”
(HASWANI, 2013, p. 140). A abrangéncia dessa area inclui temas de interesse geral e de
carater privado (concernentes aos objetivos dos partidos politicos e de instituicdes publicas e

privadas).

Outra grande area da comunicacdo publica, segundo Haswani (2013), a comunicacgao social
abrange outros quatro subtipos: a de servigo, a de responsabilidade social, a praticada por
instituigdes quase publicas e a social. Esta ultima caracteriza-se por um modelo que buscaria
solidariedade, fraternidade, sem fins lucrativos, ao abordar grandes temas sensiveis ao
publico. O conceito retoma a publicacdo do Concilio Ecuménico Vaticano Il, nos anos 1960,
em que pela primeira vez apareceu o termo “comunicacdo social” (HASWANI, 2013, p. 143-
144).

Na comunicacdo de servigo, citada por autores italianos com defini¢cBes proximas, conforme

Mariangela Haswani, predomina a abordagem sobre o funcionamento de reparti¢des publicas,
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atividades, normas, servicos prestados. A propria comunicacdo pode integrar 0 Servigo,
afetando sua qualidade e a oferta a populagdo. “(...) € um dever da administragdo fornecer aos
cidaddos informacdes as mais claras possiveis, sobre regras referentes a propria atividade”
(HASWANI, 2013, p. 145).

O desconhecimento e a desinformacao sobre os servigos fazem com que parte dos publicos
ndo consiga exercer seus direitos efetivamente e tampouco avalia-los. Os exemplos de casos
de pessoas que ndao conseguem vaga em uma atividade ou acessar uma reparticdo publica sdo
inimeros. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), cerca de 40% das
prefeituras ndo possuiam pagina oficial na internet em 2010. Entre os 60% que estavam na
internet, apenas 780 (a maioria em média e grandes cidades do Sudeste) possibilitavam o uso

de servigos on-line, como concessao de alvara e matricula escolar.

J& a comunicacdo de responsabilidade social “promove os interesses de uma empresa ou de
um ente, associando-a a defesa do bem-estar do consumidor/usuério e, mais geralmente, de
toda comunidade” (HASWANI, 2013, p. 147). Conforme a autora, mesmo que esse tipo de
acdo possa visar, em alguns casos, ao lucro, a manutencdo de uma imagem diante dos

publicos, ela contribui para estipular quais temas e valores sdo de interesse geral.

Por altimo, a comunicagdo das instituicbes quase publicas é classificada como sendo aquela
desempenhada por organizagdes que ndo visam ao lucro e intervém sob o0 &mbito de interesse
geral. Agem em defesa de determinados pontos que afetam uma ou mais comunidades,
influenciando na esfera publica. S80 exemplos os sindicatos, confederagbes e algumas
religides (HASWANI, 2013, p. 151-152). Por fim, a autora sintetiza os conceitos de

comunicagdo publica:

A definicdo de comunicagdo publica depende do aspecto que se escolhe para sua
consecucdo. Se o foco estiver no emissor da mensagem, a comunicagdo publica
serd, exclusivamente, aquela originada no Estado, ou seja, no setor publico
governamental; nesse caso, SO 0s 6rgdos publicos fardo, de fato, a comunicagao
chamada de publica. Se o foco for 0 objeto, este abrangera temas de interesse geral;
nesse caso, qualquer organizacgdo (estatal, do mercado ou do terceiro setor) podera
ser promotora da comunicagdo publica. Se o foco for a finalidade, a comunicacéo
publica sera a realizacdo do interesse geral; também aqui, qualquer mensagem tera
como emissoras quaisquer organizagdes ou instituicbes. (HASWANI, 2013, p. 153)
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Finalmente, Ana Lucia Novelli (2007) afirma que a comunicagdo publica possui relevancia
para o exercicio da participacdo politica e da cidadania, ultrapassando a funcéo de divulgar

acOes governamentais e tampouco promover governantes e suas iniciativas.

1.3 — Criticas a comunicagao publica no Brasil

Casos e situacdes destacados por Perdigdo (2010, p. 110-120), com base em constatacdes de
Eugénio Bucci, Luiz Martins e Jorge Duarte, apontam o que ndo € comunicagdo publica. Em
sintese, afirma que esses pesquisadores apontam ambiguidades, fraturas e desvios na relagdo
entre Estado, governante e governados. A logica da impessoalidade e da democracia é
invertida, e a comunicacdo, muitas vezes, surge como estratégica de manutengéo de grupo ou
ideia politica, que nem sempre se relaciona com o interesse publico, manifesto pela opinido
publica.No Brasil, conforme Perdigdo (2010), ha falta de mais politicas publicas, de um
servigo publico de comunicagdo. Percebe que o poder publico est4 limitado na sua misséo de
escutar as demandas da populagdo. Os governos tendem a fracassar no desafio de administrar
conflitos e construir consensos. Com isso, prossegue o0 autor, as tensdes tendem a ser mais
graves, ndo se estabelece o dialogo, governos ndo se expressam, pois sofrem de mutismo e
comunicam-se mal. H& ainda auséncia de legitimagdo do sistema politico convencional
perante a esfera civil. Segundo Perdigdo (2010), os interesse e limites comerciais impedem
expansdo da comunicagdo a niveis locais, mesmo quando ha interesse publico, e a
comunicacgdo publica é burocratizada, faltando clareza, atratividade e motivagdo. Cita ainda

falta ética em politicos e desinteresse em parcelas da populacéo.

Heloiza Matos também criticou a comunicacéo publica no Brasil no @mbito governamental.
De acordo com a autora, a area foi assimilada como meio de marketing, instrumento de
propaganda e publicidade institucional, diferentemente da Europa e Estados Unidos. Da
criagdo do Departamento de Imprensa e Propaganda, por Getulio Vargas, ao Plano de
Comunicagdo Institucional, por Fernando Henrique Cardoso, “fez-se pouca ou nenhuma
comunicacdo publica.” Acrescenta que “produzir hoje uma comunicacdo publica brasileira
seria reescrever esta histéria” (MATOS, 2007, p. 56). Um desafio, em nosso entendimento, a

cargo da EBC e de outras institui¢des, no campo dos meios de comunicacao.
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Por se encontrar no ambito estatal, ser uma organizacdo publica, a Empresa Brasil de

Comunicacdo deve ser norteada pelos principios da comunicacdo publica. Como vimos, nao

h& um Unico conceito a respeito desse campo e que had inimeras acdes que podem causar

confusdo quanto a classificacdo. No entanto, podemos vislumbrar pontos em comum: o

Estado tem o dever de exercer a comunicacao publica; outros atores sociais ndo devem se

furtar da necessidade de exercer esse modelo quando abordar temas do interesse da

coletividade; essa comunicacdo tem foco no cidaddo, interesse publico, defesa de razdes da

coletividade e ndo de governantes; € permeada pela transparéncia, prestacdo de contas e

didlogo, conforme caracteristicas apresentadas no quadro-resumo abaixo (Tabela 1):

Tabela 1: Caracteristicas de comunicacgao publica conforme oito autores

Autor

Caracteristicas de comunicacdo publica

Marina
Kogouski
(2013)

E uma estratégia ou acdo comunicativa que acontece quando o olhar ¢ direcionado
ao interesse publico, a partir da responsabilidade que o agente tem (ou assume) de
reconhecer e atender o direito dos cidaddos a informacdo e participagdo em
assuntos relevantes a condigdo humana ou vida em sociedade. Importa o objeto, e
ndo o ator. Se for de interesse publico, é comunicacdo publica. Estd associada ao
direito a informacdo; a prioridade é o cidaddo ou a coletividade; ndo tem fins
mercadoldgicos, como venda ou promog¢do de imagem. O Estado tem a obrigacéo
de exercé-la.

N&o é comunicagdo publica aquela que defende prioritariamente interesses de um
grupo econdémico, privado, religioso, partidario, politico, ideol6gico. E também néo
é aquela que objetiva influenciar a opinido publica a favor de aspecto que
contemple os interesses desses grupos.

Deve ser realizada obrigatoriamente por instituicdes publicas, é altamente
recomendavel que organizagOes que prestem servico publico o faca, e organizacdes
privadas que optem tematizar agendas de interesse publico e o cidaddo podem fazé-
la.

Margarida
Kunsch
(2013)

Também importa mais o objeto de interesse publico. E um meio de interlocucio
entre as demandas sociais e seus atores. Foco no interesse e utilidade publicos.
Inclui prestacdo de contas, didlogo, exerce papel de interlocucdo das demandas
sociais e os diferentes atores sociais. Auxilia na interacéo entre diversos sistemas —
do produtivo ao de meios de comunicagdo. N&o é exclusiva da area governamental.

Denis
McQuail
(2012)

Rede de transa¢des informais, expressivas e solidarias que ocorrem na “esfera
publica” ou no espaco publico de qualquer sociedade. Orienta-se pelo interesse
publico, definido como complexo de beneficios informativos, culturais, sociais que
abarcam a sociedade como um todo.
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Jorge
Duarte
(2011;
2007)

Para o autor, a comunicagdo publica apresenta quatro eixos: transparéncia, acesso a
informacdo, interacdo e ouvidoria social. Fortalece o didlogo, a participacdo e 0
cidado.

O foco é no cidaddo. N&o trata de comunicacdo sobre interesses particulares,
privados, de mercado, pessoais, corporativos, institucionais, comerciais,
promocionais ou de ‘um publico’.

Zémor
(2003;
2009)

A comunicacdo publica, para Zémor, é baseada na legitimidade do interesse geral e
ndo se restringe ao ambito da instituicdo pablica. Diferencia comunicacdo politica
(também publica) para conquista do poder e exercicio do poder.

Tem por finalidade a troca e a partilha de informagdes de utilidade publica.
Inclui toda comunicacdo efetuada por agentes que trabalham em instituicdes
publicas, empresas ou estabelecimentos com misséo de interesse publico, ou ainda
qualquer outra pessoa que cumpra especificacBes emitidas por uma instituicdo
publica.

Deve favorecer o acesso a informacdo, promover a transparéncia, melhorar o
relacionamento de servicos, acompanhar os atos e decisfes publicos. Deve estar a
servico do interesse geral. Deve assegurar difusdo ampla de decisdes publicas.

Heloiza
Matos
(2007)

Modelo teorico-instrumental do sistema politico para mediar interacfes
comunicacionais entre o Estado e a sociedade.

Exige a participacdo ativa da sociedade e de seus segmentos (Estado, terceiro setor,
midia, mercado, cidaddo e outros); o Estado é instancia normativa e de controle da
comunicagdo publica; o qual deve viabilizar vias materiais e imateriais de trocas de
informacdo, que sejam acessiveis, amigaveis e universais. Essa comunicagdo tem
como parametros o interesse geral e a utilidade publica; é politica de inclusdo
informacional, democratiza o saber; considera todos 0s agentes sociais, com peso
especifico para cada um deles.

Jaramillo
Lopez
(2004)

A comunicagdo e a informacdo como bens publicos teriam por finalidade
instrumentalizar a mobilizacdo social em torno de propésitos de acdo de comum
acordo

Mariangela
Haswani
(2013)

A definicdo de comunicacdo publica dependerd do foco desejado para a acdo.
Se estiver no emissor, serd exclusiva do Estado (setor publico governamental). Se
for no objeto, é preciso que este tenha temas de interesse geral, podendo estar
relacionado a qualquer organizacdo. Caso o foco seja a finalidade, a comunicacéo
publica tera por fim a realizacdo do interesse geral independentemente do tipo de
organizagdo emissora.

Fonte: Autores citados — Elaboracdo prépria
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2 - TV COMO ESFERA PUBLICA MIDIATIZADA

Para compreender caracteristicas da comunicacdo publica na televisdo, neste capitulo
refletimos sobre a presenca desse meio na sociedade, suas caraceteristicas, potencialidades e

ainda as principais criticasa TV e suas produgdes.

2.1 — Midia, TV e sociedade

“Atualmente a midia € parte do jogo politico, econdmico e social, partilha e disputa o poder
com ou contra o Estado e com frequéncia a custa do enfraquecimento do papel do Estado”
(BRANDAO, 2007, p. 6). Inimeros estudos ainda demonstraram o quanto a midia, em geral,
exerce influéncia sobre quais questdes podem direcionar a atengdo do publico, por meio do
agendamento de temas. Entre aspesquisas a respeito do agendamento da imprensa, destaca-se
o0 estudo do jornalista e socidlogo, Robert Park, nas primeiras décadas do século XX. Park
demonstrou que as noticias teriam a funcdo de direcionar a aten¢do do publico. Os meios de
comunicacdo poderiam até ndo influenciar sobre o que se deve pensar a respeito de um

determinado assunto, porém, apontariam sobre quais temas discutir.

O entendimento é semelhante ao de “agenda setting”, posteriormente formulado, no qual a
selecdo de noticias feita pela imprensa ofereceria uma relacdo de assuntos que estariam na
ordem do dia e, em escala, mais ampla, serviriam para pautar o debate em esfera publica. A
noticia ndo encerraria o entendimento do individuo sobre um tema ou mesmo nem o auxiliaria
na compreensdo real do fato relatado, pois esse processo seria semelhante ao da percepcao,
que “orienta mais do que informa sobre o que esta acontecendo ao seu redor” (CONDE, 2008,
p. 26). Mas o estudo indica que “as noticias ainda ajudam o individuo a interpretar a realidade
que o rodeia” (CONDE, 2008, p. 27).

A influéncia da noticia é relativizada por Park a medida que o leitor se aproxima ou se
distancia temporal, psiquica ou fisicamente, do centro do fato relatado. (CONDE, 2008, p.
27). O incéndio em uma casa em rua proxima do bairro onde o leitor mora pode ser mais
importante do que aquele que ocorre na cidade vizinha, considerando somente a proximidade
fisica. “Assim, a uma maior distancia do ponto em que se origina a noticia, mais alheio o
individuo estard dessa realidade, e menor sera o impacto que a mudanca anunciada pela
informacdo tera sobre sua vida” (CONDE, 2008, p. 27).
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Jorge Duarte ressalta que a principal vantagem da comunicacdo de massa € esse
estabelecimento de agenda e de debates publicos. “Apesar de oferecer informacdes de carater
geralmente superficial e fugidio, é a grande fonte na construcao de narrativas e representagdes
sociais assumidas por parte da sociedade” (DUARTE, 2007, p. 65). Como limitacbes desse
tipo de comunicacdo, lista as restricdes de dialogo com o telespectador, devido ao acesso
restrito “ao mercado de ideias e informagdes”. Ressalva que a fragmentacdo dos publicos e
das proprias fontes de informacg&o estaria retirando forga dos meios de massa. Para Heloiza
Matos, a exigéncia de massificacdo dos contelidos e o apelo ao consumismo, seguindo a
I6gica do mercado para atender os anseios da audiéncia, compuseram uma presséo econdémica

“mais limitante do pluralismo do que a prdpria censura politica” (MATQOS, 2007, p. 51).

Entre esses meios de comunicacdo, diversos autores destacam que a TV é ainda a principal
produtora de contetudo e de sentido, com papel de centralidade na esfera publica. Afinal,
conforme a filésofa Hannah Arendt, citada por Bucci e Kehl (2004, p. 151), “existir é fazer-se
visivel no espago publico”, atualmente influenciado pela cultura de massa, ou melhor, cultura
de midia, na terminologia empregada por Kellner (2001, p.54), o qual considera a televisdo o

cerne dessa cultura.

Nesse sentido, de (um)a nova praca publica, conforme define Vizeu (2002), a TV “converte o
exercicio da publicizagdo dos fatos como possibilidade da pratica da democratica. No
entendimento de Vera Franga, o veiculo é “instancia ativa, lugar de expressédo e circulagdo de
vozes, do cruzamento de representagdes e constituicdo de novas imagens, é também um vetor
de dinamismo e modificacdo de seu entorno” (FRANCA, 2009, p. 30).

Como extremo positivo, ela seria capaz até de promover a paz mundial. Esse foi um dos
pensamentos que rondava o avanco do veiculo na década de 1930, nos Estados Unidos,
segundo Toby Miller (2009, p. 13). A pacificacdo ocorreria porque os telespectadores
perceberiam qudo “insignificantes” seriam diante de muitos outros. O veiculo teria a
capacidade de superar diferencas, mostrar, por meio de sua visdo do distante, tantas outras
culturas, exibiria conferéncias, campeonatos, poderia ser uma sala de aula nacional. Mas, esse
anseio vinha carregado da ressalva de que a televisdo seria um rigoroso desafio para a
sabedoria humana (MILLER, 2009, p. 13). Séo debates que vao acompanhando o surgimento
do meio, como as especulacBes de futuro positivo ou catastrofico que também acercam a

internet e redes sociais atualmente.
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A televisdo também se tornou primordial para a integracdo nacional e a discussdo dos
principais temas politicos, culturais e econémicos do pais, conforme Becker (2009). A TV é
palco para a encenacdo de “muitas das mais importantes dimensGes da politica
contemporéanea” e “pode funcionar como instrumento de amplia¢do ou restri¢cdo do interesse e
da expressdo publicos”, conforme Beatriz Becker (2009, p. 81). Ainda segundo a autora, esse
meio e seus noticidrios sdo territorios simbolicos, “onde os diferentes grupos sociais
experimentam sentimentos de cidadania e pertencimento as sociedades complexas”
(BECKER, 2009, p. 85). H& 25 anos, Moreira Salles (1988, p.18) j& constatava mudancgas no
cenério brasileiro: “[...] o video transformou a face do pais, modificou os héabitos diarios do
povo, revolucionou a politica, impds profundas alteragbes na cultura, estabeleceu pardmetros

de comportamento, afetou a fala e inovou a lingua dos brasileiros”.

De onde vem essa capacidade da televisdo? Dominique Wolton oferece-nos algumas pistas:
ela retne “individuos e publicos que tudo tende a separar e oferece-lhes a possibilidade de
participar individualmente de uma atividade coletiva, é a alianca bem particular entre o
individuo e a comunidade que faz dessa técnica uma atividade constitutiva da sociedade
contemporanea” (WOLTON, 1996, p. 15). Essa constitui¢do, segundo o autor, caracteriza o
espaco publico midiatico, em que interessam os lagos simbolicos, muito mais do que os
concretos. “Marcada por contradicdes, segundo o autor, essa esfera publica guardaria
distancia do modelo anterior, e seria potencializada pelo dispositivo técnico” (COUTINHO,
2012, p. 33-34). Apesar dos entraves e dos avancos, de modo geral, houve desenvolvimento

positivo da televisdo brasileira, conforme José Marques de Melo. Porém, faltam:

[...] mecanismos mais eficazes de participagdo da sociedade no controle de
qualidade da programacéo e na fiscalizacfo dos abusos cometidos contra os direitos
dos consumidores. Essa tarefa cabe em parte ao Estado, mas também € de
responsabilidade da sociedade civil. Sua efetivagdo depende, porém, da
consolidacdo da vida democratica num pais cuja historia recente foi bastante
estigmatizada pelo autoritarismo e pelo obscurantismo. (MARQUES DE MELO,
2010, p. 39)

Para Alberto Perdigdo, a comunicagdo atualmente em grande parte, com destaque paraa TV,
ndo tem fortalecido a democracia, 0 Estado e a cidadania: “os contetidos estimulam o publico
a passividade; o conhecimento é oferecido pronto e estandardizado, de forma a ndo valorizar
sequer as diferencas e sabedorias da audiéncia” (PERDIGAO, 2010, 88). O pesquisador

americano Toby Miller faz coro a essa critica. Para ele, a “TV tem sido, acima de tudo, um
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meio de enriquecer e legitimar os seus controladores e de entreter e civilizar os
telespectadores” (MILLER, 2009, p. 10).

Esse meio também é alvo constante de acusacdes de desinformacdo, de busca exagerada pela
audiéncia, calcada na espetacularizagdo e no sensacionalismo, de ser popularesca e de
propagar posicdes das ideologias dominantes, orientada por critérios econémicos e politicos
de determinados grupos. Bourdieu (1997) alerta que, no jornalismo, a velocidade, a presséo
pelo “furo” e pela atualizagdo diaria das noticias esvaziam a capacidade de reflexdo e critica.
Os meios de comunicacdo seriam produtores de ideias pré-concebidas e funcionariam em

processo de simplificagdo, comparado a um fast food, mas cultural.

Até mesmo o receio do “potencial negativo” da TV e seu “carater” pertubatorio do status quo
retardou sua chegada em algumas localidades. Ela se firmou na Africa do Sul apenas a partir
da década de 1970, pois poderia diluir as diferencas culturais, estimularia o marxismo e
encorajaria a liberdade dos negros (MILLER, 2009, p. 14). Essa preocupagdo pode ser
expandida para outros exemplos, ainda mais porque “a maior parte da programacéo televisiva
tem sido dedicada ao entretenimento, e esse foco, aliado a facilidade de uso e ao estimulo
duplo da imagem e do som, ha muito provocam constrangimento e até mesmo vergonha”
(MILLER, 20009, p. 15).

O autor destaca que a TV € considerada por muitos uma expressdo cultural menor, que
tranquiliza audiéncias, responsavel por banalizar contetidos. “Hoje a HBO se promove com 0
slogan: Nio é televisdo. E HBO. (...) Criticos neoconservadores e neoliberais continuam a
advertir que a TV se tornou antilivre iniciativa, antifamilia, antidesenvolvimento e
antiautoridade” (MILLER, 2009, p.17-18).

Para Kellner (2001, p. 304), “é exagero dizer que, em si, 0 aparato televisivo solapa
inexoravelmente o significado e afoga os significantes sem significados num hiperespaco
plano e unidimensional sem profundidade.” Por sua vez, Arlindo Machado considera que a
televisdo possui repertorio acumulado para ser incluida entre “os fenbmenos culturais mais
importantes de nosso tempo” (MACHADO, 2005, p. 15). O autor prossegue em defesa desse

meio de comunicagéo:
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Conhecemos muito pouco o que a televisdo produziu efetivamente nos seus mais de
cinquenta [sessenta] anos de histdria, ou conhecemos apenas 0 pior, como se s6 0
pior fosse efetivamente televisdo. (...) Olhamos para a histéria da televisdo e vemos
0 qué? N&o vemos nada, a ndo ser lixo. Mas ndo vemos nada porque recusamos a
ver, porque ficamos cegos quando encaramos a televisdo. As experiéncias estéo I3,
muitas delas tdo grandes e fortes quanto o cinema de Welles ou Eisenstein, mas os
nossos pressupostos tedricos e metodoldgicos (os adornos e mcluhans que ficam
soprando em nossos ouvidos) nos impedem de enxerga-las. (MACHADO, 2005, p.
20)

Portanto, Machado ressalta que a TV possui repertorio suficiente para ser nivelada aos status
atribuidos aos outros tipos de producdo cultural. Em geral, segundo o autor, além de as
pesquisas tenderem a reduzir o significado da televisdo ao pior produzido por ela, ainda a
qualifica por suas condigdes externas, tecnoldgicas ou mercadoldgicas. A melhor emissora
seria aquela desvinculada do setor empresarial? O pesquisador, professor de semiética, chama
a atengdo para a necessidade de analisar o conteildo produzido pelas emissoras e ndo apenas
defini-las com base na estrutura ou definig&o juridica. “O contexto, a estrutura externa, a base
tecnoldgica também contam, é claro, mas eles ndo explicam nada se néo estiverem referidos
aquilo que mobiliza tanto produtores quanto telespectadores: as imagens e 0S sons que
constituem a ‘mensagem’ televisual” (MACHADO, 2005, p. 19). O fazer televisao, ainda
segundo o autor, abrange todos os envolvidos no processo: produtores, publico, criticos,

formadores de opinido etc.

Vera Franga também rejeita a hipdtese de que o tipo de financiamento da emissora (comercial
ou ndo) seja a Unica razdo para explicar o foco no entretenimento, assim como descarta a
explicacdo mais simplificada de que o publico demanda determinado tipo de conteido em um
circulo vicioso. “A busca pelo entretenimento, pelo prazer, tem raizes mais profundas, e € (...)
um dos tragos da sociedade contemporanea. Seus fundamentos devem ser buscados em
indmeros fatores” (FRANCA, 2009, p. 33-34). Tais como: desenvolvimento e desencanto
com a modernidade e suas consequéncias e relagbes de trabalho. A TV transmitiria

divertimento facil, mas ndo é a Unica responsavel por essa oferta.

Para Denis McQuail, existem quatro valores essenciais que podem orientar a produgdo
mididtica, incluindo a da TV, em uma sociedade democratica: o fornecimento de informagdes
confiaveis e relevantes, fundamentado na verdade; o de liberdade ou independéncia tanto para
coletar e publicar conteido quanto para o receptor escolher o que acessar; o de diversidade,

considerando a sociedade pluralista e em transformacao; e, por fim, o principio de celebragdo
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e promocdo de solidariedade humana, ainda que a midia tenha que prezar pela neutralidade
(MCQUAIL, 2012, p. 10).

O autor lembra que a discussao a respeito do que os meios de comunicacdo, em especial a TV,
deveriam abordar intensificou-se na metade do século XX. De um lado, “aqueles que possuem
conceitos ‘elitistas’ do que é ‘bom’ em relacdo a cultura, que geralmente também s&o os
defensores de uma funcdo educacional para a midia, e aqueles que veem a midia
principalmente em termos de entretenimento e show business (...)” (MCQUAIL, 2012, p. 23).
Acrescenta que existe uma guerra continua entre 0s que desejam controlar a midia: os
proprietarios, editores, jornalistas e outras vozes. O entendimento de Jamarillo Lopez sobre o0s

meios de comunicacdo auxilia a compreensédo sobre o papel deles na sociedade:

Os meios de comunicagdo sdo dispositivos que ddo forma a sociedade (socializagdo
de compreensdes e representagdes coletivas), com um alto potencial de construcéo
de cidadania se lograrem a diversificacdo das expressdes e das estéticas (potencial
de participagdo dos cidaddos a partir codigos expressivos e competéncias
explicativas) e se tiverem a politica de ampliar os acessos a producéo (abertura de
visibilidade aos cidaddos) e a recep¢do de informacdo (diversidade de fontes de
compreensdo do mundo da vida). (LOPEZ et. al., 2004, p. 30 - traduc&o nossa)

Como alternativa aos meios de comunicacdo de massa, Lopez enxerga nos meios de
comunicagdo locais e comunitarios, cidaddos, uma alternativa. O meios “nem sempre se
esgotam em sua l6gica massiva, banalizante, superficial e homogénea. A medida que se
aproximam das comunidades ganham em densidade suas mensagens, sua interpelacdo é mais
concreta e sua agdo social mais alinhada/estreita” (LOPEZ, 2004, p. 31). Com isso, é possivel
prover a comunidade com conteudos de utilidade pudblica, permitir outros modos de
representacdo e estéticos mais proximos da comunidade, além de melhorar a autoestima da
populacdo abrangida. Para isso, é necessario “elaborar os relatos nas estéticas e dramaturgias

de maior comunicabilidade e presenca nessas audiéncias” (LOPEZ, 2004, p.65).

Os meios de comunicagdo — com destaque para a TV - sdo ainda um celeiro de
representacdes. Pesquisadores analisam ndo somente as noticias como outros produtos
simbolicos — novelas, programas de auditorio, humoristicos, filmes -, responsaveis por
oferecer referenciais para o publico entender o mundo e também se compreender. Os ideais de

"identidade nacional”, baseados outrora fortemente nos simbolos nacionais, na lingua e no
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territorio, que fomentariam a caracterizagdo da nacdo, perdem espago para as identidades
fragmentadas, seguindo os arranjos de diversos grupos (CANCLINI, 2008, p.97).

Sendo assim, “a cultura veiculada pela midia fornece o material que cria as identidades pelas
quais os individuos se inserem nas sociedades tecnocapitalistas contemporaneas”
(KELLNER, 2001, p. 9). O individuo, através dela, pode se localizar no mundo, no espaco
pablico, validar sua identidade no terreno de disputas da sociedade e cultura. Entre 0s meios
de comunicacdo, a televisdo ainda possui papel central (KELLNER, 2001, p. 54),
considerando que a visibilidade publica tornou-se uma condicionante para a existéncia do
jogo politico, para o exercicio da democracia. O autor ainda compara a mudanca de

representacdes ao longo dos anos na sociedade e na televisao:

[...] Embora o eu moderno muitas vezes assumisse multiplas identidades, a
necessidade de escolha e a instabilidade de uma identidade construida muitas vezes
produziam ansiedade. Além do mais, a identidade estavel e substancial — ainda que
fruto da reflexdo e da livre escolha — era pelo menos um objetivo normativo para o
eu moderno, tipo de identidade estavel claramente observavel nos herois de
televisdo da década de 1950 até 1970. [...] Assim, hoje a identidade torna-se um
jogo de livre escolha, uma representacdo teatral do eu, em que ele é capaz de
apresentar-se numa grande variedade de papéis, imagens e atividades sem se
preocupar muito com as modificagdes, as transformacfes e as mudangas drasticas.
(KELLNER, 2001, p. 316)

A partir disso, o0 sujeito encontra na midia aspectos com os quais pode delinear tracos de sua
identidade, compreendida inicialmente como estanque, permanente, solida e estabelecida em
funcéo do local de nascimento, profissdo, género ou etnia do individuo. Essa concepgéo se
desfez a medida que fronteiras foram eliminadas; distancias, reduzidas; houve avanco da

globalizagéo entre outros fatores.

E, conforme LoOpez, os meios de comunicagdo sdo uma instituicdo fundamental para fabricar
passados e futuros, tém influéncia importante no processo de socializagdo, disseminagdo de
valores, aprendizagem. Aproveitam-se principalmente do vazio deixado pelas instituicGes
cléssicas, tais como escola, igreja ou tradicdo cultural (LOPEZ, 2004, p. 30-31).

2.2— Categorias, géneros e formatos na TV

A propria emissora delineia sua identidade por meio do que apresenta: grade de programacao,

mensagens institucionais, tecnologia, tipo de conteudo, foco, entre outros aspectos. “A
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combinacdo dos elementos programa-intervalo e comercial-emissora cria a identidade das
redes [de televisdo]. Um género determinado atrai certo tipo de patrocinador e forma a
caracteristica da rede. Por isso se identifica a programacdo com a emissora” (ARONCHI DE
SOUZA, 2004, p. 53). Assim, a presenca de determinados formatos, géneros ou categorias
representardo a imagem da empresa diante de seus publicos, conforme o autor, que cita o
exemplo da Rede Globo, conhecida internacionalmente pela producéo de novelas, e do SBT,

caracterizado pelo investimento em programas de auditorio.

O pesquisador fez revisdo bibliografica a respeito de categorias, géneros e formatos,
sustentando a hipétese de que, no Brasil, a classificacdo de programas em géneros € flexivel,
conforme os interesses de cada rede de televisdo, ndo acompanhando um padrdo
internacional, tendo como objetivo primordial atrair o telespectador, sem se prender as
especificidades de cada género (SOUZA, 2004, p. 36).

As categorias existem em menor numero, geralmente divididas entre programas de
entretenimento, informativo e educativo, que abrangeriam a maioria dos géneros (ARONHCI
DE SOUZA, 2004, p. 39). Com base no manual de producdo da BBC, a rede de comunicagao
pablica britanica, os programas devem entreter e informar, o que nédo significa “vamos sorrir e
cantar”, mas que deve ser interessante, surpreenda, divirta, estimule, desperte a vontade no
telespectador de assistir ao produto. O objetivo de informar compreende, entre outros
sentidos, que o cidaddo saiba um pouco mais do que antes que comecou a assistir ao
programa. “Em suma, qualquer que seja a categoria de um programa de televisao, ele deve
sempre entreter e pode também informar. Pode ser informativo, mas deve também ser de
entretenimento” (SOUZA, 2004, p. 39).

O género ainda agrupa diferentes formatos, mas com conceitos semelhantes, e € influenciado
pelo contexto cultural, socioeconémico e histérico, conforme o autor (2004, p.47). Ja “[...] o
termo formato é nomenclatura prépria do meio (também utilizada por outros veiculos, como o
radio) para identificar a forma e o tipo da produgdo de um género de programa de televisdo”
(SOUZA, 2004, p. 46).

Ja Elizabeth Bastos Duarte compreende que “[...] um género é, antes de tudo, uma estratégia

de comunicacéo, e € como marca dessa comunicabilidade que se faz presente e analisavel no

texto” (DUARTE, 2006, p. 20). Seu estudo ainda questiona a classificacdo redutiva de um
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produto televisivo “[...] dizer de um programa que ele é informativo ou de entretenimento é
praticamente nada informar sobre ele. Afinal, que programa ndo traz informag&o?”
(DUARTE, 2006, p.21, itdlico da autora). A classificagdo ndo exclui as possibilidades de
mescla entre 0s géneros:

E importante ressaltar que os géneros modificam-se, fundem-se e se diversificam
constantemente. Essa fusdo e pulverizacdo constante originam matrizes
multigenéricas, concebidas, muitas vezes, como novas categorias de géneros. Este
processo incessante se deve a inser¢do do género em um panorama cultural e
historico e ao seu objetivo mercadoldgico, que o impele a satisfazer os desejos das
audiéncias. A interagdo do género como produgdo e recepcdo adapta-o sempre as
novas realidades e tendéncias. [...] O género ndo &, portanto, uma estrutura estatica
ou fixa, mas sim em constante evolugdo. As regras que o compdem estéo sujeitas a
constantes alteracBes, podendo mesclar-se e fundir-se com as de outros géneros,
originando novas matrizes genéricas. (BERNARDES, SILVA, CAPARELLI apud
SOUZA, 2004, p. 162-163)

Atrelada, muitas vezes, ao mercado, as emissoras de televisdo arriscam-se pouco no
oferecimento de novos formatos ou géneros, segundo José Carlos Aronchi de Souza. Para que
um programa “fuja do padrdo”, é necessario garantir patrocinio e associa-lo a outros fatores
que despertem a atencdo do publico. Programas especiais, que fogem da rotina da
programacdo, estdo vinculados a uma produgdo mais elaborada, com arte e outros atrativos.
Coube a produgdes independentes (e mais recentemente a internet, como o Youtube) a
elaboracdo de formatos ou géneros novos. Estudantes de Comunicagdo também deveriam ser
incentivados a experimentacdo na academia. Em nosso entendimento, a emissora publica
também poderia ousar (SOUZA, 2004, p. 31).

Em 2004, o autor apresentou quatro categorias existentes nas principais emissoras de televisao
brasileiras com sinal aberto e 37 géneros: entretenimento (auditério, culinario, desenho
animado, talk show), informacéo (telejornal, entrevista, documentério), educagédo (educativo,
instrutivo), publicidade (sorteio, politico, chamada) e outros (especial, eventos, religioso) (p.
92).

O autor abordou também, em sua obra, o conceito “programacéo horizontal” - “uma estratégia
usada por emissoras para estipular um horario fixo para determinado género todos os dias da
semana, com o objetivo de criar no telespectador o habito de assistir ao mesmo programa
nesse horério” (SOUZA, 2004, p. 55). Um exemplo cléssico é o horéario das 18h30 as 22h, na

Rede Globo, destinado ha décadas a trés novelas e um telejornal. Na contraméao desse padréo,
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estd 0 SBT, que costuma trocar horérios e excluir programas com mais frequéncia e sem aviso
ao telespectador. Assim como a grade de programacdo no Brasil possui a caracteristica da
horizontalidade, na maioria das TVs 0s programas apresentam caracteres que configuram um

padrdo, sdo os quadros, vinhetas, cenario.

2.3 — Caracteristicas de dramaturgia na narrativa telejornalistica

Em sua tese de doutorado, lluska Coutinho (2003), aponta que h& uma estrutura narrativa
dramatica adotada como modelo para organizacdo, edicdo e apresentacdo de noticias no
Brasil, especificamente no telejornalismo — foco do estudo elaborado. A pesquisadora
analisou 85 noticias veiculadas no “Jornal Nacional”, da Rede Globo, e no “Jornal da
Cultura”, da TV Cultura, referentes a cinco edi¢fes consecutivas exibidas de 19 a 23 de margo
de 2001, reunindo elementos capazes para garantir a conversdo de noticia televisiva em
narrativa (2003, p. 117).

Coutinho busca inspiracdo em Aristoteles, para quem toda arte tem a ver com imitagdes.
Nesse aspecto, as diferentes imitacOes estudadas pelo filésofo empregam recursos estéticos,
COmo cores e tragos, sonoros, como ritmo e melodia. Segundo a autora, o pensador grego
compreendia também que a arte considerava caracteres ou agentes como bons ou maus, com
base em suas a¢Oes calcadas no vicio ou na virtude, classificando assim as artes em comédias
ou tragédias (COUTINHO, 2003, p. 104).

As artes também seriam diferenciadas ainda pela forma de representacdo, incluindo ai o
drama. “Diferente de Platdo, para ele [Aristdteles] a mimesis ou imitacdo ndo tem uma
conotagdo negativa, pelo contrario, sendo apontada como atividade natural, fonte de prazer e
de apreensdo do conhecimento pelo homem” (COUTINHO, 2003, p. 105).

Do mesmo modo, Coutinho desconsidera a oposi¢ao entre narrativa e drama, pois a imitacéo
da acdo também se desenvolve por meio da representacdo convertida em texto. Em referéncia
a programacéo televisiva, Coutinho (2003) a compreende como um tipo de “grande narrativa
do mundo moderno”, elaborada “por meio da edi¢do e formato de cada um dos diferentes
géneros na TV” (COUTINHO, 2003, p. 111).
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Desta forma, a nocdo de dramaturgia do telejornalismo compreende, para além dos
aspectos de encenacgdo e do carater espetacular da atuagdo de seus profissionais, a
organizacdo das matérias editadas, em texto e imagem, de forma a oferecer ao
telespectador o desenrolar das a¢des, vividas e experimentadas por meio da atuagdo
de diferentes personagens colocados em cena. A utilizacdo exacerbada dos recursos
audiovisuais de sobe som e vinhetas poderia ser considerada como a representacéo,
ou imitacéo, do canto como elemento integrante da receita dramatica, em Aristoteles.
Por sua vez, o tom emacional dos textos em geral, com destaque para aqueles lidos
pelo apresentador e, sobretudo para seu encadeamento ou paginacdo da edigdo
exibida, garantem o apelo do espetaculo, aqui noticioso. (COUTINHO, 2003, p. 199)

Conforme a pesquisadora, o “drama cotidiano” é exibido em rede nacional, pelos telejornais,
por meio de “uma soma de pequenas tentativas de repeti¢do de alguns fatos, amarrados pelos
textos de repdrteres e apresentadores, uma imitacdo da acdo ou das a¢des humanas, tal como a
definicdo de Aristdteles para apalavra drama” (COUTINHO, 2003, p. 116).

Entre outras caracteristicas desse drama, a autora cita que o noticiario, analisado por ela, gira
em torno de representacfes de problemas, acOes e disputas, em que hd a presenca de
personagens com papéis demarcados, cuja historia é incrementada por meio de recursos
técnicos, encadeados pela edicdo audiovisual, que apontam para a existéncia de um “drama
cotidiano” (2003, p. 114). No decorrer do relato e das edi¢bes dos telejornais, o telespectador
conhece o desfecho das histérias. Conforme a autora, a TV, em geral, valorizaria esses

aspectos de dramaturgia:

Ao contrario dos relatos jornalisticos de outros veiculos de comunicagdo,
notadamente a midia impressa, que se apresentam como narrativa impessoal e
alicercada na narracdo dos fatos, na televisdo a noticia se estrutura como drama,
mostrando aos telespectadores por meio do registro das imagens, mimese das a¢0es
“observadas” pela cdmera, e do didlogo entre o telespectador, os entrevistados e

jornalistas, personagens das estérias contadas. (COUTINHO, 2003, p. 200)

Podemos resumir assim as caracteristicas da narrativa telejornalistica, que e em geral, que se
aproximam da estrutura dramaturgica, apontadas por Iluska Coutinho (2003):

" presenca de atributos como a existéncia de um conflito, explicito ou implicito, como

condicdo necessaria para o desenvolvimento da historia, no qual se organizam

personagens, agdes e destino (2003, p. 130);
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" tendéncia de privilegiar a emissdo de assuntos que possuam caracteristicas essenciais da
dramaturgia, tais como a existéncia de crise instalada e a necessidade ou tentativas de
buscar solucées (2003, p. 117);

" nos telejornais, a apresentacdo inicial do conflito ocorre no texto de abertura das
matérias, lido/interpretado pelos locutores-apresentadores, como se chamasse o
telespectador para acompanhar a noticia, a histéria (2003, p. 137);

. em geral, cada matéria é composta por vérias acdes e reacdes a determinada intriga e/ou
conflito, apenas narrativo ou também concreto (2003, p. 137);

. é comum a apresentacdo de uma estdria individual como exemplo ou simbolo de uma
acdo que se repetiria na coletividade (2003, p. 138);

" 0s papéis desempenhados pelos personagens seguem uma espécie de roteiro ou
estrutura-modelo, recorrente, “como os de mocinho, vildo, herdi, vitima, expert,
parceiro/aliado, mediador, concorrentes e ainda o de musa ou troféu em disputa” (2003,
p. 149), considerando que ha ainda variagdes desses papéis;

" as emissoras também atuam como “personagens” por meio de seus discursos
autorreferentes, por meio do texto do repdrter, de narrador em off ou do apresentador
(2003, p. 152);

" temas que se desdobram dando origem a novas abordagens e/ou capitulos, como numa
novela de “fatos reais” (2003, p. 118);

" cada noticia possui uma estrutura autdbnoma de sentido que, por meio do texto e da
imagem, indicariam o inicio, meio e fim da histdria (2003, p. 127);

= os discursos e as falas veiculadas nas noticias, por meio de entrevistas, apontam o
“poder de fala” de cada entrevistado, cujo processo de escolha sobre quem deve se
expressar na midia, por quanto tempo e como o falante é identificado pode indicar
representacéo de grupo ou setor da sociedade (2003, p. 158);

. a forma com que sdo combinados os recursos de texto, fala e imagem envolve principios
de coesdo, coeréncia e estilo, caracteristicos do processo narrativo (2003, p. 166);

" a narrativa é concluida quase sempre por uma licdo de moral, uma mensagem educativa,
geralmente, acrescida de juizo de valor (2003, p. 155).

Considerando a aplicabilidade dos apontamentos teéricos ofertados pela pesquisadora, uma

vez que a dramaturgia é um componente estruturador da televisdo brasileira, eles podem ser

adaptados para a compreensdo acerca do programa “O Publico na TV”, da Ouvidoria da EBC.
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2.4 - A tela mégica esta morrendo?

Nos Ultimos anos, a discussdo sobre a televisdo também tem adquirido outros contornos que
podem influir no formato, investimento, audiéncia e habito do telespectador. Desde o0 avanco
da popularizagdo da internet, a supremacia da televisdo também vem sendo questionada. De
1993 a 2012, houve queda na audiéncia de todas as emissoras abertas brasileiras, exceto a

Record, de acordo com o jornalista Ricardo Feltrin:

Em 93 o SBT tinha 8 pontos de média e no ano passado teve 5,7 ponto; a Band
marcava 2,8 pontos em 93 e no ano passado teve 2,5; a extinta TV Manchete tinha
1,5 ponto em 93, e no ano passado sua sucessora, a RedeTV!, teve 1,4. No inicio
dos anos 90 a TV Cultura tinha 1,9 ponto --o dobro de sua média atual. A Record
foi a Unica que teve muito ganho de ibope e ‘share’ nas Ultimas décadas. Em 93, a
Record tinha 3,7% de participacdo nas TVs ligadas. No ano passado foi 17%. Em
pontos de ibope, porém, a emissora ainda da menos que a metade da Globo. Em 93
a TV Record tinha apenas 1,5 ponto de audiéncia e a Globo tinha 23,5 pontos. No
ano passado, a Record teve 7,2 pontos (contra 16,3 da Globo). (FELTRIN, 2012).

Novas tecnologias, entre elas a digital, alterariam a forma com que se pensa a TV atualmente
e 0s habitos do telespectador. E com a invasao de midias sociais, 0 veiculo de Chacrinha e
Silvio Santos estaria com os dias contados, conforme a previsdo de alguns. “A TV estd morta.
A programacgédo acabou. VVocé vé o que quer, quando quer. Tablets e celulares, dispositivos
moveis, sdo sua segunda tela. Engajamento nas redes vale mais do que audiéncia. Bem-vindo
anova TV”, anuncia a chamada funebre de capa da revista “Info” em sua edi¢do de dezembro
de 2012. Seria “o fim de uma era cultural de comunicagéo tdo importante quanto qualquer
outra que vivenciamos antes — a era da TV”, conforme Toby Miller (2009, p.9). Mesmo na

chamada da revista “Info”, a TV ndo morre, ressurge como nova.

Segundo o proprio Miller, os apontamentos sobre a morte da TV e sua consequente
substituicdo pela internet sdo esparsos e inconsistentes. Apesar da historica suplantagdo de
uma midia nova sobre a outra, como ocorreu com a literatura, radio, musica de orquestra,
teatro e cinema, a TV € uma mistura dessas midias e continua crescendo (MILLER, 2009, p.
19). Seu alcance é um fator primordial: o aparelho de televisdo est4 presente em mais de 98%
dos lares dos Estados Unidos, segundo o autor, e em 97,2%dos domicilios do Brasil,

conforme o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (PNAD/2012).
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A primeira eleicdo de Barack Obama, conhecida como o pleito da internet, investiu mais
energia e dinheiro na televisdo, conforme Miller, que lista uma série de dados para comprovar
0 quanto a TV esta presente em seu pais, mesmo entre pessoas mais jovens. “Entre todas as
faixas etérias, a TV é o meio publicitario mais influente. A sua influéncia é maior do que na
era pré-internet” (MILLER, 2009, p.20).

Talvez ndo se possa mais falar de TV como da década de 1970, na qual um s6 programa,
como a telenovela, alcangava picos de 50 a 60 pontos de audiéncia. A conferéncia do
Mercado Mundial de Conteudo de Entretenimento, a MIPCOM (na sigla em inglés) de 2013,
da qual participaram as maiores redes de televisdo do mundo, como Globo, Televisa (México)
e FOX (EUA), apostou no aprimoramento da relagdo entre TV e midias sociais ndo s6 como

estratégia de sobrevivéncia como também de crescimento (MIPCOM, 2013).

As formas de entrega do contetdo podem ser alteradas, o aparelho no centro da sala
aproxima-se de ser mais um entre outros dispositivos, como celular, tablet e computador.
Poderemos falar mais de conteudo elaborado por emissoras do que televisdo no sentido
habitual que conhecemos. As redes também auxiliariam o telespectador a se envolver na
programacdo, a ter algum grau de participacdo, manifestacdo. Atualmente, os principais usos,
em rede aberta, no Brasil, sdo para comentar programas de auditorio e alguns poucos de

telejornalismo.

Considerando a importancia dessa segunda tela, o instituto de pesquisas americano Nielsen
comecou a investigar e divulgar, em outubro de 2013, os tépicos mais comentados no Twitter
sobre TV (“Twitter TV Ratings”). A principio, constatou-se que nem sempre 0S programas
mais abordados nessa rede eram necessariamente 0s mais vistos, mas podem auxiliar na
compreensdo sobre o0s habitos do telespectador/consumidor e aumentar o engajamento com o
contetido, conforme a representante da Nielsen, Dounia Turril (2013), em apresentacdo no
MIPCOM. Ao contrario do que afirmavam com toda garantia que a TV seria eliminada, o seu
conteudo foi proliferado, fragmentado, em outros dispositivos. Por semana, segundo o
Nielsen (TURRILL, 2013), o americano consome em média 42 horas de conteudo exibido em
TV, internet e dispositivos moveis. O consumidor move-se entre telas ou projecOes de
imagem, pelo tempo (escolhe produgdes inéditas e ja exibidas) e tem acesso a conteudo global
(TURRIL, 2013).
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Segundo a conferencista, as companhias teriam que aprender a aproveitar essas
oportunidades, a identificar os habitos dos usuarios em diferentes dispositivos e a trabalhar
com o dilema da pirataria, que proporciona mais visibilidade a uma producdo, mas também
pode reduzir os lucros. “E um novo padrdo de consumo de midia: vocé tem uma explosdo de
escolhas, como os videos por demanda. Esses dispositivos expandem o dia [dedicado a TV]”
(TURRIL, 2013).

O crescimento do servico de conteddo por assinatura, como Netflix, é um exemplo. A
empresa, com mais de 30 milhdes de usuéarios no mundo, disponibiliza séries e filmes para
serem assistidos online (streaming) e também produz contedo préprio. A série “House of
Cards”, ganhadora de um Emmy Awards 2013 (principal premiacdo da TV americana) teve
todos os episodios a disposi¢do do assinante, na contramao do padréo de disposicdo semanal
que se percebe atualmente. A programagdo por demanda (on demand) seria outra
possibilidade, que também vem sendo introduzida no Brasil. O telespectador escolhe o

programa que deseja assistir na hora que decidir ser a melhor.

Mesmo o Youtube, com seus milhdes de videos, ndo seria um detonador da TV, pois eles
promovem o0s programas. “Na verdade, os videos do Youtube sdo o maior triunfo
inimaginadvel para a TV norte-americana tradicional. (...) Quinze entre 0s vinte termos de
busca mais registrados no Youtube dizem respeito a programas de TV norte-americanos”
(MILLER, 2009, p. 21). Para o autor, “imaginar a internet em oposi¢do a TV e bobagem; ao
contrario, ela é apenas mais uma forma de enviar e receber a televisdo”. E certo, segundo o
autor, que os aparelhos poderdo ser substituidos, dos modelos de tubo e os de tela plana, para
0s de acesso a internet, com aplicativos e outras funcionalidades.

Se a capa da revista “Info” é apocaliptica, anunciando a morte da TV, a reportagem informa
que esse veiculo estd passando por transformacBes, mas ndo morrendo. “O alcance da
televisdo estd aumentando, a sua flexibilidade esta se desenvolvendo, a sua popularidade esta
crescendo; e a sua capacidade de influenciar e incorporar midias mais antigas e mais novas é
indiscutivel” (MILLER, 2009, p. 24).

Tendo como referéncia o cenario sécio-econdmico e cultural brasileiro e caracteristicas da

TV, Vera Franga (2009, p. 28), também considera que a adaptabilidade do veiculo, mais a

onipresenca e convivéncia amigavel “garantem seu sucesso e permanéncia”, associando-se a
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internet como forma de extensdo em vez de concorrente. Lembra que, antes do advento das
mais novas tecnologias, ndo se poderia falar de uma determinada televisdo, mas de inUmeras
faces dela e de sua estreita relacdo com a vida social, ja acompanhando seus movimentos e
tendéncias de forma reciproca (homeostatica), conforme Franca. “Estimulos (positivos e
negativos) se cruzam em permanéncia; a televisdo ndo fica intacta numa era em que o mundo
e as diferentes sociedades estdo vivendo transformagdes tdo intensas” (FRANCA, 2009, p.
31).

Nesse tempo de mudancas, de transicdo no mundo contemporaneo e na televisdo, Franga
percebe dez tragos e tendéncias da vida social e na “televisdo porosa” — termo em oposic¢do a
um bloco monolitico, homogéneo, pois se dinamiza pela sociedade e secreta material
simbdlico para ela (FRANCA, 2009, p. 32-48).

O primeiro trago é o entretenimento informativo, em que cresce o volume de informacéo e de
opgOes de programas de entretenimento e de jornalismo, que se interceptam. Na sequéncia, a
dimensdo estetizante - énfase nas formas e nas performances; seguida pela valorizagdo da
realidade cotidiana e local; e pela énfase no personalismo e na intimidade e na abertura da
privacidade. Como quinto traco, cita a apropriacdo, producdo e projecdo dos novos
olimpianos, celebridades, “celetoides” (fugazes, fabricados pela prépria midia), novos icones

contemporaneos.

A pesquisadora inclui outros aspectos/tragcos: mais exposicdo de classes populares;
valorizacdo de “caracteristicas sensacionalistas”, baseada no exagero, na exacerbacdo do uso
dos corpos, da sexualidade, da exploracdo de brigas. Vera Franga considera que a TV tem
dado espago, como na sociedade, a diversidade e criticas sociais (oitavo e nono tracos), por
meio da insercéo de diferentes discursos e mudanca das representacdes de negros e mulheres -
alguns temas de forma sensivel, outros vagarosamente. Por fim, cita o traco do “di&logo
intermidias”, em que a TV se relaciona com a internet e outros meios tradicionais, como
revista, jornais, livros, permitindo outros desdobramentos de producdo. Um exemplo é o
seriado “Lost”, que se completava com contetdo na web. Quatro dessas tendéncias listadas

sdo detalhadas a seguir.

O entretenimento informativo abrange producgdes de lazer, como novelas, filmes, séries e

jogos, que trazem também informacdo. A partir de um produto de ficcdo, é possivel tomar
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conhecimento sobre trafico de pessoas, cancer ou um periodo historico. E o telejornalismo
ndo precisaria ser sisudo para garantir credibilidade. “Pode-se argumentar a falta de
profundidade das informacGes difundidas e o carater pouco refletido do consumo; o volume
informativo, no entanto, € inquestionavel” (FRANCA, 2009, p. 35). Esse crescimento do

volume de informagdo na TV é encontrado também na sociedade.

O foco na estetizacdo € outro trago contemporaneo fortalecido na TV — “o reino do estético e
do sensorial” (FRANCA, 2009, p. 35). Se por um lado, observam-se nas ruas o culto a beleza
do corpo, a moda, a TV também assume seu investimento no culto a beleza (e na exploragédo
do grotesco), a criagdo cenografica, a dramatizacdo e as representacdes fortes. Quando esses
aspectos estéticos sdo inferiores a um padrdo consagrado, como o da Rede Globo, fica visivel
a limitagdo técnico-financeira de outra emissora que o imita, segundo a autora (2009, p. 36).
“Em todos 0s casos, percebe-se que a imagem televisiva, 0s apresentadores, 0s cenarios nao
podem passar despercebidos, ndo podem ser neutros. A forma é a linha de frente desse meio
audiovisual; a sobriedade ndo é o traco da televisdo, que trabalha antes com a evidéncia”
(FRANCA, 2009, p. 36).

No terceiro traco ou tendéncia da TV e da sociedade, ganha relevancia o interesse pelo local e
pelo doméstico. Vera Franga lista os motivos: retorno ao préximo, necessidade de seguranca,
conhecimento sobre o entorno, retomada de lugares comuns, de experiéncias compartilhadas
entre uma comunidade. Ampliamos nossa visdo de mundo, expandimos a janela, mas também
a TV “reduz o estranhamento, organiza o diferente, atribuindo critérios de inteligibilidade”
(FRANCA, 2009, p. 38). O slogan do jornal “Tribuna de Minas”, de Juiz de Fora (MG),

evocava essa ideia: “A cidade mais importante do mundo é a nossa”.

Té&o importante quanto a proximidade é a conquista de espaco por individuos de classes
populares na TV - mais um entre os ambientes de desejo da populagdo. Eles frequentam
shoppings, falam ao celular, comem pizza e querem ter visibilidade nas produgdes
audiovisuais, dar opinido, ter uma reclamacao divulgada. Sdo exemplos desse crescimento a
veiculacdo de programas populares e a criacdo de nacleos de periferias em novelas. “Embora
partilhem o desejo (e o valor) da visibilidade midiatica, sua entrada [das classes populares] na
televisdo ainda se da na categoria figurantes, e apenas raramente (e em casos excepcionais)
como protagonistas” (FRANCA, 2009, p. 43). No livro “Um telejornal para chamar de seu”,

Jhonatan Mata investiga como ocorre a representacéo e insercao popular em trés telejornais de
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Juiz de Fora (MG). Apoiado em Peruzzo (1999), o autor lista trés niveis de participacdo. No
primeiro, mais elementar, o foco é a recepc¢do: o individuo recebe contetdo do jornal, do
radio, da TV. “Em seguida, ha a participacdo que se concretiza no nivel das mensagens,
quando a pessoa contribui com entrevistas, depoimentos, cartas etc. No nivel elevado, ha a
possibilidade de se atuar como sujeito ativo, como protagonista da elaboragdo das mensagens”
(MATA, 2013, p. 68).

Consideramos que tanto a sociedade quanto a TV podem ser questionadas quanto aos tragos
que valorizam, como 0 excessivo culto a moda, a fim de problematizar as razdes dessas
opgdes e compreendé-las como produtos sociais ou naturais. S&o desafios que cabem também
a emissora publica, que ndo estariam imunes as mudancas. Algumas das caracteristicas, dos
anseios em torno de uma emissora publica e do historico dela no Brasil sdo os temas do

préximo capitulo.
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3 - RADIODIFUSAO PUBLICA NO BRASIL

A TV — e em particular a publica sem fins lucrativos-, é para Martin-Barbero o ambiente onde
pode haver mais visibilidade e reconhecimento de um projeto politico de democracia cultural
e de inclusdo social (BARBERO, 2010, p. 59). Assim como a comunicacdo publica € vista
sob diferentes prismas, possui visdes divergentes e convergentes, € um conceito complexo,
ndo ha consenso absoluto quanto ao conceito de TV publica também, e sobretudo quanto a
sua pratica. A seguir sdo apresentados apontamentos de autores sobre esse tipo de emissora e
sdo abordadas parte da historia e da estrutura da Empresa Brasil de Comunicacdo e da TV

Brasil.

3.1- TV publica sem fins lucrativos

Considerando as identidades cada vez mais fragmentadas, a existéncia de poucos espacos
publicos efetivamente abertos a participacdo popular e sociedades em constante influéncia de
producdes globais e locais, como construir politicas puablicas voltadas para a promocéo
cultural e o interesse plblico, capazes de dar conta dessa complexidade? “E dificil que os
empresarios, entregues a crua logica do mercado, assumam as tarefas publicas da
comunicacgdo e do desenvolvimento cultural”, segundo Canclini (2008, p. 75), em relacéo a
América Latina. O pesquisador apresenta como alternativas "revitalizar o Estado como
representante do interesse publico, como arbitro ou assegurador das necessidades coletivas de
informacdo, recreacdo e inovacdo, garantindo que estas ndo sejam sempre subordinadas a
rentabilidade comercial” (CANCLINI, 2008, p. 254). Como vimos anteriormente, a partir de
Vera Franga (2009), o conteido de uma emissora ndo pode ser visto como resultado exclusivo
da adogdo do modelo comercial, mas como uma confluéncia de fatores da sociedade e da

propria TV.

Nesse sentido, Rothberg também compreende que “a alternativa historicamente construida
pelas democracias maduras para enfrentar as falhas de um livre mercado de comunicagdes
vem da atuacao do Estado” (ROTHBERG, 2011, p. 20). Mas aponta que ¢ preciso ficar livre
da ameaca do mercado e do préprio Estado (visto como governo). Para isso, é necessario
consolidar instituicdes no pais para proporcionar “existéncia efetiva, sem a ameaca de coergao

proveniente tanto do préprio Estado quanto do mercado” (ROTHBERG, 2011, p. 20).
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Ao nos apropriar das compreensdes de Canclini e Rothberg, entendemos que a TV publica
seria um espago para atender o direito a cidadania de todos os setores da populacéo, assim
como reconhecer a diversidade social e cultural que compde a nacdo contemporanea, com
suas mesclas e hibridagBes culturais. Seria um espaco de expressdo de todos, inclusive de
minorias ou mesmo da maioria marginalizada, como os indigenas e negros, em alguns paises

latinos, as quais se viram esquecidas ou representadas inadequadamente por um longo tempo.

Autores como Ramos (2013) e Bucci (2004), argumentam que a comunicagdo, por meio da
radiodifusdo, principalmente pela televisdo, por si so ja € publica, pois os canais abordam (ou
deveriam abordar) temas de interesse da coletividade, atuam sob espectro eletromagnético
reduzido e assumem papel central na contemporaneidade, inclusive na construgdo de
identidades. Separar grupos de emissoras que deveriam exercer tal “comunicagdo publica”
seria um equivoco. Caberia a todas, independentemente de serem comerciais ou sem fins
lucrativos, ter o foco no telespectador como cidaddo e ndo apenas como consumidor (tendo
em vista o carater do consumo também como processo de escolhas para construgdo
identitaria, conforme Canclini). Heloiza Matos reforca essa compreensdo. “Embora haja
diferencas entre a origem dos recursos financeiros (privados) e a origem da concessdo e
regulamentacdo (estatais), as finalidades que orientam o funcionamento da midia deveriam ser
guiadas pela satisfacdo do interesse publico” (MATOS, 2007, p. 49). No entanto, a TV
publica teria a obrigagdo maior, o dever de atuar conforme os principios de comunicagado

publica.

Para que esse objetivo seja mais bem alcancado, Martin-Barbero (2010, p. 57- 60) relaciona
trés tracos que diferenciam a televiséo publica de outras. O primeiro é o carater de interpelar o
pablico, incluindo o consumidor como cidaddo, empoderado também por suas emissdes,
sendo a TV um ambiente de inscricdo de novas cidadanias, que permite sua expressdo e
participacdo. Como segundo aspecto, esta o vinculo com a renovagdo permanente das bases
comuns da cultura nacional, definidas como “fundo de memoria, calendario, tradigdes e
préticas, permanentemente necessitado de ser reconstruido em linguagens comuns”. O
terceiro traco identificado é a capacidade de o veiculo recriar os relatos audiovisuais acerca da
cultura nacional, compreendendo a visualidade eletrénica como parte constitutiva da cultura,
do imaginério. Esse aspecto é reforgado pela constatacdo de que, na América Latina, as
maiorias incorporam-se a modernidade por meio da experiéncia e da producdo audiovisual.
“Né&o existe identidade cultural que ndo seja contada” (BARBERO, 2010, p. 61). De certo
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modo, essa compreensdo vai ao encontro dos tracos da televisdo e da sociedade apontados por
Vera Franca (2009, p. 27-52) no capitulo anterior. A autora explanou o anseio da populacédo
de obter visibilidade, ter acesso a informacdes sobre acontecimentos locais, mantendo
interesse pelo conteldo global, a fim de formar esse “contetdo comum”.Murilo Ramos

também auxilia-nos sobre esse tema:

Vou usar uma metéafora do professor francés, teérico da comunicagdo, Dominique
Wolton, que eu tenho usado com alguma frequéncia: a televisdo publica tem que
fazer o lago social, precisa ter um campo de atuacdo cada vez maior. N&do tem como
fugir da necessidade de ser uma televisdo de servi¢o publico, ndo comercial, que
faca esse laco social, ao revés de uma televisdo comercial com suas programacdes
que, ressalvadas as excegdes que confirmam a regra, se caracteriza pelo minimo
denominador comum. Uma televisdo comercial fragmentadora, que estilhaga a
realidade, que aliena as pessoas. Um pais com a diversidade cultural do Brasil, com
a nossa unidade linguistica, ndo pode correr o risco de ndo ter um instrumento de
propagac¢do da nacionalidade em todas as suas dimensdes. Eu acho que esse é um
papel nobre, que s6 pode ser desempenhado pela televisdo de servico publico, ndo
comercial. (RAMOS, 2013, p. 11)

Outras caracteristicas desejaveis para uma emissora publica de televisdo sdo listadas por
Alberto Perdigdo. Ela deve ser feita “para o publico, mas, sobretudo com o publico”, ndo deve
visar sO a quantidade de telespectadores, precisa, sobretudo, importar-se com a qualidade do
dialogo com esse cidaddo. E uma emissora interativa, pode estar vinculada ao Estado, mas
ndo deve estar a servigo de uma gestdo. Sao aspectos que se situam mais no plano do ideal do
que do praticado atualmente no Brasil (PERDIGAO, 2010, p. 127-136). O autor acrescenta:

No caso de uma emissora publica de TV - factivel instrumento de gestdo publica
que é - caberia a ela estimular a identificacdo de problemas na esfera publica, do
publico, da audiéncia; dar aos interessados o conhecimento sobre o tema e possiveis
solugdes; informar sobre os caminhos que podem ser utilizados no estabelecimento
de relagdes naquela esfera publica e com o poder puablico; e, finalmente, o de servir
como canal de didlogo entre representados e representantes dos anseios publicos.
(PERDIGAO, 2010, p. 88)

Seria necessario um esfor¢co em conhecer o outro, ndo como um “estrangeiro”, para evitar a
uniformidade e a profusdo de oportunidades aparentes (ARBEX, 1995, p. 38). Caberia ainda a
TV publica ousar na estética televisiva, conforme Lopez (2004, p.65). Uma das inGmeras
solucBes que podem contribuir para que esses objetivos sejam alcancgados seria a introdugédo
de mais possibilidades de participagdo do publico na discussdo sobre a programacéo,
financiamento, estrutura e outros aspectos sobre a televisdo. Em nosso entendimento, uma das

vias se daria pela ouvidoria.
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A respeito da programacao nas emissoras publicas, em especial a portuguesa, Gabriela Borges
cita como desafio a oferta de contetdo diverso, o qual “cumpra com requisitos de qualidade e
confronte a crescente homogeneizagdo de géneros e formatos televisivos” (BORGES, 2009, p.
224). A autora cita varias dimens@es a que o termo “diversidade” implica, como contribuir
para a inovacdo, a criatividade e a originalidade, por tornar a producdo cultural mais
dindmica. “A diversidade pressupde que o objetivo a ser atingido é a oferta de canais mais
diversos, com contetdos mais variados para audiéncias distintas” (BORGES, 2009, p. 225).
Opde-se, conforme a autora, a qualquer afirmacéo de dominacao ou de superioridade cultural,
por isso, pressupde igualdade e liberdade de expressédo. “A igualdade requer ainda a
diversidade de acesso e de contetdos e a objetividade dos contetdos, no sentido de serem
verdadeiros, neutros e justos” (BORGES, 2009, p. 226).

Percebe-se, neste caso, a retomada de aspectos sobre justica, bem e verdade, refletidos por
Socrates, Duarte, Denis McQuail e outros autores ao longo do trabalho. Cumpre-nos,
questionar a amplitude da abertura a manifestagdes de grupos. Todos teriam direito a espago,
expressdo e visibilidade midiatica, mesmo quando infringem os direitos humanos, como
grupos neonazistas ou racistas? Oferecer diversidade ndo significa necessariamente abster-se
do exercicio da critica, sendo necessaria a discussdo sobre essa visibilidade. Borges recorre a
Hoffman-Riem para apresentar cinco dimensdes a respeito da diversidade no sistema publico
de TV:

diversidade de opinides na programacao, isto €, a cobertura de opiniBes sobre
assuntos relevantes socialmente e a exclusdo de um s6 ponto de vista; diversidade
orientada para o individuo e para os grupos sociais, permitindo que grupos sociais
tenham a oportunidade de expressar as suas opinides; diversidade na cobertura de
uma gama de assuntos nos programas; diversidade territorial, cobertura de pontos
de vista e noticias de carater local, regional, nacional e internacional; diversidade
de formatos, isto é, uma oferta equilibrada ao longo de vérias categorias de
programas, especialmente de informacdo, entretenimento, educacdo e opinido.
(HOFFMAN-RIEM, 1994, p. 49 apud BORGES, 2009, p. 226)

3.2 - TV publica no Brasil: apontamentos historicos

Para compreender um pouco melhor a situagdo da TV publica no pais, é importante retomar a
implantacdo do sistema publico. O surgimento da Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC)
vem na contramdo de um modelo cristalizado no Pais, o do sistema privado. As primeiras

emissoras sugiram sob esse padrdo comercial, seguindo o modelo americano, diferentemente
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da Europa, em que a trajetoria desse veiculo de comunicacdo se iniciou sob o padrdo estatal e
foi evoluindo para modelos publicos. “No Brasil, o sistema privado de radiodifusdo, ao
contrério do norte-americano, nasceu em 1923, sem debates significativos na sociedade e,
entre 1937 e 1945, foi subjugado pelo governo de Getulio Vargas” (RAMOS, 2007, p. 19).

Nesse cenario, “a fonte de financiamento e o raio de acdo da possivel concorréncia da TV
publica” ficou limitada, uma vez que houve a concentragdio em empresas privadas
(PERDIGAO, 2010, p. 37). As outorgas de concessdo de canais de TV e permissdo para 0
funcionamento das radios foram usadas como moedas politicas, econdmicas ou eleitoreiras.
Em sua fase inicial, quem possuia veiculo de comunicacdo, como jornal ou revista, e transito
no governo conseguia mais facilmente concessao. Foi assim com Assis Chateaubriand, que

formou os Diarios e Emissoras Associados, e com as familias Jodo Saad e Marinho.

No Brasil, a regulagdo da radiodifusdo brasileira foi se tornando historicamente lenta. Quase
40 anos apos, a inauguragdo do sistema, no pais, foi promulgada, em 1962, a primeira lei que
regulamentava os servicos de radio, TV, transmissdo de dados e telefonia. Desse ano a 1997,
todo o setor de telecomunicagdes foi regido pelo Codigo Brasileiro de Telecomunicages, o
CBT (Lei 4.117/62). Esse instrumento determinou que a manutencéo e a exploracdo direta da
rede de telecomunicagdes ou sistema nacional de comunicacdo, telefonia interestadual,
radiocoumincacdo e sistema publico de telégrafos eram exclusividade da Unido. Algumas
excegOes possibilitavam a prestacdo de servigo de radiodifusdo pelo Estado ou por empresas

privadas. Neste caso, somente por meio de concessao, autorizagédo ou permisséo.

A promulgacdo do Codigo representou a forga do Estado como paradigma de poder diante das
tensdes entre radiodifusores e Poder Executivo (CHAGAS, 2012, p. 123). Dois anos apos a
criacdo desse dispositivo, o pais foi ingressado no regime militar, que utilizou o aparato de
radiodifusdo para fins de defesa nacional, promocéo ideoldgica e repressdo, conforme Genira
Chagas (2012, p. 124).

Ainda nesse periodo, em 1967, foi assinado o decreto 236, que regulou o servico de emissoras
educativas. E 0 mesmo ano em que foi fundada a TV Universitaria de Pernambuco, a primeira
desse campo. “[As emissoras publicas] até surgiram como TVs estatais, nos ambitos federal e
dos estados, nos anos 1970, mas como instrumentos de educagdo a distancia e/ou de

comunicagio governamental, nio como emissoras efetivamente publicas” (PERDIGAO,
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2010, p. 37). No Brasil, a criacdo de canais educativos, por sugestdo dos governos federal e
estadual, proibidos de veicular publicidade, veio contrabalancear a expansdo de canais
comerciais. “Em 1975, sete dos 21 Estados brasileiros ja tinham o seu canal educativo
regional estatal” (OTONDO, 2002, p. 271-272).

O foco inicial dessas emissoras era exibir programacédo voltada para a alfabetizacdo de jovens,
utilizando a televisdo como um meio educativo de massa. Mas, conforme Gérman Rey, tanto
no Brasil como em outros paises da América Latina, 0 método empregado nao era atraente a
ponto de concorrer com a producdo de emissoras comerciais, com foco no entretenimento. “A
esquizofrenia foi rapidamente percebida: a escola e a televisdo educativa pertenciam a um
exterior longinquo e desvinculado das mudangas que estavam ocorrendo” (REY, 2002, p. 92).
Era a forca do relacionamento contra um método educativo. Inicialmente esses canais, no
pais, eram vinculados as secretarias de educacdo de cada estado. No entanto, esses canais
também foram servindo para propagar informacBes institucionais, de uma gestdo

governamental.

Conforme a Associagdo Brasileira das Emissoras, Educativas e Culturais (Abepec), existem
21 emissoras ndo-comerciais associadas, pertencentes aos governos federal, estadual e
municipal. H& ainda canais comunitarios e universitarios. As educativas mais conhecidas sao
a TV Cultura (SP), TVE (RJ)® e Rede Minas (MG). Para Alberto Dines (2005), “sdo pUblicas
na atitude, mas estatais no plano real, pois ndo contam com os recursos para se transformarem
em verdadeiras alternativas a televisdo comercial”. E ndo apenas estatais, para se manterem,
chegam a ser comerciais, com possivel venda de espago para grupos religiosos. Em Juiz de
Fora, a TVE-JF, afiliada a Rede Minas, exibe programa sobre “negdcios empresariais, no
setor de servicos ou no setor imobiliario”, que se resume a um classificado, e mais de 17 horas

semanais de contetido da Igreja Internacional da Graga de Deus e da Igreja Universal®.

Em analise sobre cinco edi¢des do Jornal Minas, da Rede Minas, veiculadas ao longo de um
més, Mila Pernisa verificou que os assuntos abordados “pouco educam ou informam o
cidaddo”, considerando que, no periodo analisado, “o fato de ndo ter havido nenhuma matéria
cultural, de cidadania e de ciéncia e tecnologia faz-nos refletir, mais uma vez, sobre o papel
do telejornalismo numa emissora publica” (PERNISA, 2011, p. 112). Em 2007, Jorge Duarte

8 A TVE-RJ foi incorporada & Empresa Brasil de Comunicag&o em 2007, tornando-se parte da TV Brasil.
*Programacao disponivel em <http://www.tvejf.com.br/?pagina=programas&p=11>. Acesso em 11.set.2013.
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afirmou que os veiculos publicos, em geral, possuiam dificuldades orcamentérias, sofriam
excesso de influéncia politica, além de falta de participacdo da sociedade, pouca presenca e
penetracdo junto ao publico. SituagBes que ndo condizem, originalmente, com caracteristicas
de um veiculo publico (DUARTE, 2007, p. 66).

Retomando brevemente a histdria da radiodifusdo publica, em 1975, foi criada a Radiobras
(lei 6.301/1975), que atuou como veiculo estatal. J& a Constituicdo Federal de 1988 reforgou
que cabe ao Poder Executivo, em especial ao Ministério das Comunicacbes, o poder de
regular a radiodifusdo brasileira, caracterizada como publica, como assinala o artigo 221,
inciso XII. “Compete a Unido: explorar, diretamente ou mediante autoriza¢do, concessao ou
permissdo: a) os servicos de radiodifusdo sonora e de sons e imagens.” (BRASIL, 1988). O
artigo 223 cita a responsabilidade desse Poder na distribuigdo e renovacéo das concessoes,
observando o “principio da complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal”
(BRASIL, 1988).

Essa determinacdo de existéncia de trés sistemas distintos é criticada por Eugénio Bucci
(2008, p. 259). Para ele, o sistema estatal integra o publico, pois ndo deve haver diferengas
entre os principios de um e de outro. Uma emissora estatal, por exemplo, ndo deveria ser
legitimada como aquela que colabora com os interesses de um governo ou grupo gestor em
detrimento dos interesses da coletividade. Uma emissora publica, como citada por outros
autores anteriormente neste trabalho, também colabora com a governabilidade, quando
divulga informacbes de utilidade publica e presta contas, por exemplo. Mas ela ndo é
instrumento de propaganda. Conforme a pesquisadora Marina Kocgouski, “nenhum canal de
radiodifusdo estatal pode ser posto a servico de interesses de um politico, de um gestor ou de

um governo” (2013, p. 52).

Sendo assim, o servico de comunicagdo por meio do espectro eletromagnético, pelo qual séo
transmitidos os dados, ndo é um bem privado. E do poder publico, sob o uso de instituigdes
privadas ou ndo. As empresas ou instituicdes sdo proprietarias da estrutura fisica, de
equipamentos e de recursos financeiros e humanos. Um paralelo pode ser tragado com outros
tipos de servigos publicos, como o fornecimento e distribuicdo de agua, energia elétrica,
transporte urbano, petroleo. Eles pertencem ao Estado como bens coletivos, regulamentados e
fiscalizados por agéncias estatais. S&o certamente mais bem percebidos como servigos

publicos, cujos outorgados devem ter direitos e deveres. Jorge Pedro Sousa (2008, p. 197-198
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apud PERDIGAO, 2010, p. 115) também percebe essa apatia do publico em rela¢do ao
contexto portugués. Para ele, seria necessario que os cidaddos deixassem esse papel de
cumplicidade com os emissores, “abandonassem a relativa indiferenca com que vao dando
cobertura aos atos politicos e aos responsaveis politicos, bons e maus, o que contribui para a
sensacdo de impunidade”. Mas, no Brasil, por que com o servico de radiodifusdo,
comunicagdo, ndo vigora a regulamentacdo? Conforme Ramos, o ponto de partida para a

resposta comega pela legislagéo:

O artigo 223 da Constituicdo Federal é uma armadilha, que visa dar o0 maximo de
seguranga juridica ao agente privado e um minimo de deveres. Concordo que as
programacfes possam ter diferengas, no caso dos operadores comerciais e ndo
comercial, mas isto ndo significa que o agente privado possa usar a sua outorga de
concessdo como bem entenda, ao arrepio inclusive do que reza a Constituigdo,
deixando para o operador ndo comercial, ‘complementarmente’, a programacéo
responsavel, cidada, que busca altos padrfes ndo apenas estéticos, mas também de
conteddos. (RAMOS, 2013, p. 10)

Sérgio Mattos também considera que, no Brasil, “o Estado ocupa os vazios deixados pela
livre iniciativa, operando canais destinados a programas educativos” (MATTOS, 2010, p. 54-
55). O cenario é prejudicado pela concentragdo da radiodifusdo nas méaos de poucos grupos
familiares. Ao longo dos dltimos 30 anos, movimentos como o Férum pela Democratizacdo
da Comunicacdo, o Coletivo Intervozes, a Federagdo Nacional dos Jornalistas (Fenaj), a
Associacdo Brasileira de Radiodifusdo Comunitéria, lutam contra a concentracdo de
propriedade dos meios de comunicagdo, exigem novo marco regulatorio para a &rea, a

participacdo da sociedade na deciséo sobre renovagéo de outorgas, entre outras demandas.

Alguns fatores séo listados pelo Coletivo Intervozes (2009, p. 309), como responsaveis pelas
barreiras na consolidagcdo do sistema publico no Brasil. Sdo eles: alternativa aos meios
comerciais; pouco tempo de existéncia e estrutura; emissoras educativas estariam
marginalizadas e com forte vinculo governamental; predominancia do modelo comercial,
resisténcia ao projeto de sistema publico. “N&o ha risco em afirmar que, em sua extrema
maioria, os cidadaos sequer se reconhecem enquanto publico objeto desse sistema [publico de

comunicag&o], muito menos se colocam como sujeitos dele” (PERDIGAO, 2010, p. 130).
Ainda segundo Perdigdo, o conceito de uma TV publica ainda estd em formagdo no Brasil.

Diferentemente de emissoras europeias desse tipo, as brasileiras exibem programacdo que

varia entre o governamental ao privatizado, do institucional ao personalistico, muitas vezes,
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alheio ao Estado ou ao interesse publico. Sdo exemplos dessa orientagdo a exibi¢do excessiva
de inauguracOes, a pouca diversidade de fontes e a abordagem de temas que interessam a
determinado grupo politico, social ou empresarial (PERDIGAO, 2010, p. 95). Em outros
continentes, as emissoras publicas mais renomadas sdo a British Broadcasting Company
(BBC), no Reino Unido, a Nippon Hoso Kyokai (NHK), no Japdo; a Public Broadcasting
System (PBS), nos Estados Unidos. A BBC surgiu com “a reputacdo de servigo de utilidade
pablica, numa sociedade marcada pelo descontentamento do embate entre 0 mercado e as
forgas politicas. Este modelo ndo visava ao lucro ou ao controle politico, mas assegurar a

qualidade dos programas aos espectadores” (MATOS, 2007, p. 50).

No Brasil, em 2007, a Carta de Brasilia, documento produzido no 1° Forum Nacional de TVs
Publicas, também listou preceitos que caberiam a esse tipo de emissora. As proposicoes
convergem com o que ja foi apresentado por Jorge Duarte e Martin-Barbero: como ser um
canal que favorece a formagdo critica do individuo para o exercicio da cidadania e da
democracia, a expressdo das diversidades, a producdo independente e regional, alem de ser
autdbnoma em relacdo ao governo e ao mercado e ndo ser orientada estritamente por critérios
mercadoldgicos, mas ndo se deve abster de buscar o maior nimero possivel de telespectadores
(LIMA, 2012, p. 219-222).

Apesar de ter estado na pauta do primeiro Governo Lula (2003-2007), houve pouco
investimento na discussdo acerca de aprimorar a legislacdo sobre os meios em geral. Em
geral, quando iniciados os debates sobre o0 novo marco regulatério, eles foram recebidos com
criticas por setores da midia e politicos (alguns também sdo proprietarios de veiculos de
comunicagdo). Apesar dessa oposi¢do, movimentos a favor da democratizacdo dos meios de
comunicacdo, associagdes e outras entidades pressionaram a Presidéncia para que realizasse a

12 Conferéncia Nacional de Comunicagéo em 20009.

O encontro nacional firmou-se como “um importante instrumento de consulta popular,
garantindo a participagdo da sociedade civil na formulacéo de politicas publicas. Trata-se de
uma conquista politica oriunda das lutas pela cidadania e pela democratizagdo dos meios de
comunicagdo” (LIEDTKE; AGUIAR; 2013, p. 71).
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Embora tenham instalado a Conferéncia'® como importante canal de didlogo com a sociedade,

os dois mandados de Lula demonstraram que o governo se intimidou com a
repercussdo negativa da imprensa das propostas democratizantes da comunicagéo,
bem como valorizou majoritariamente o interesse dos empresarios da midia, tanto
na aprovacdo do padrdo japonés da TV digital, como na implantacdo de medidas
redutoras a concentragdo de propriedade nos meios de comunicagdo (LIEDTKE;
AGUIAR,; 2013, p. 79)

Como um dos aspectos positivos desse periodo, Liedtke, Aguiar (2013) e Venicio Lima
(2012) destacam a criagdo da Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC), em 2007, apds décadas
do surgimento do servico de radiodifusdo no pais e da primeira lei que regulava a radiodifusdo
brasileira. Como frisa o professor e ex-ouvidor da EBC, Laurindo Leal Filho, “historicamente,
a praxis comunicativa sob a denominacdo publica, em nivel nacional, € relativamente recente
na sociedade brasileira. Surge com a constituicdo da EBC, em 2007” (LEAL FILHO; LOPES,
2013, p.2).

3.3 — Empresa Brasil de Comunicacéo (EBC) — breve histérico e principios

O anseio por um sistema publico nacional de comunicagdo € recorrente, no Brasil, como
destacado anteriormente. Mas a sugestdo veio aparecer, de fato, em programa de governo, no
segundo mandato do governo Lula, em 2006, com o movimento por uma televisdo publica
encampado pelo entdo Ministério da Cultura, na gestdo de Gilberto Gil. Nos primeiros meses
de 2007, a ideia também foi sendo incluida em discursos do entdo ministro das

Comunicag0es, Helio Costa.

Em seguida, a proposta incorporou-se aos debates do 1° Férum Nacional de TVs Publicas,
realizado, em maio de 2007, em Brasilia. As expectativas sobre uma emissora publica
nacional compuseram a Carta de Brasilia, documento, elaborado no evento, que teve
participacdo de diversos setores da sociedade, professores, estudantes, jornalistas,
movimentos sociais, representantes de canais de radio e TV sem fins lucrativos, foruns,

coletivos.

10 A realizagdo da Conferéncia Nacional de Comunicacéo em 2009 foi marcada pela retirada dos radiodifusores,
em sua maioria, que teriam 40% dos votos segundo o0 modelo desenhado para o evento. A recusa em participar
seguiu-se uma cobertura na chamada grande midia que, grosso modo, vinculou a Confecom ao que foi
denominado de tentativa de controle da midia, censura.
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Ao receber a proposta basica deste Férum a favor da criagdo de uma televisdo
publica, a Presidéncia da Republica comprometeu-se com sua implantagdo. Foi
organizado um grupo de trabalho, coordenado pela Secretaria de Comunicagdo
Social da Presidéncia da Republica (Secom), que estudou modelos e alternativas e
elaborou as bases da Medida Provisoria 398, propondo a criagdo de uma nova
empresa publica federal, com base juridica no artigo 223 da
ConstituicdoFederal. Sua missdo institucional seria implantar e gerir os servigos de
radiodifusdo publica federais. (EBC, 2012)

Na exposicdo de motivos para solicitar a Medida Provisoria, o secretario de Comunicagao
Franklin Martins, a chefe da Casa Civil Dilma Rousseff e o ministro do Planejamento Paulo
Bernardo, na época, argumentam que a criagdo de uma televisdo publica de &mbito nacional
atenderia aos anseios da sociedade brasileira, conforme defendido na Carta de Brasilia, os
quais ndo estariam sendo preenchidos completamente pelos sistemas estatais e privado
(BRASIL, 2007). A emissora seria um veiculo relevante para “a consolidagdo democratica

bem como ator no processo de construgdo da identidade brasileira”.

No documento, os ministros explicitam objetivos da nova TV, sugerem a criacdo de uma
empresa publica para a gestdo da emissora e declaram gue, “como resultado final, espera-se
um incremento no debate publico no pais, fundamental a reproducéo social permanente do
processo democratico” (BRASIL, 2007). Ja nesse texto emerge a preocupagdo quanto a
autonomia da empresa diante do mercado e do governo, alertando que seria preciso criar

mecanismos que garantissem autonomia.

A criacdo da EBC é considerada uma excecdo honrosa a falta de politica publica de
comunicagdo no pais, nos ultimos dez anos, segundo o professor e membro do Conselho
Curador Murilo César Ramos (2013, p. 7). Mas ainda assim, fruto de uma medida
circunstancial, anunciada pelo entdo ministro das Comunicagdes, Hélio Costa, nos primeiros
meses de 2007, e debatida pelo Férum, o qual, de certa forma, impediu que a empresa fosse
mais uma entre instrumentos governamentais. Segundo o conselheiro, essa ideia seria
encampada pelo ministro, excluido, posteriormente, do processo de criagdo da empresa
(RAMOS, 2013, p. 7).

Em outubro de 2007, a Camara dos Deputados aprovou a Medida Provisoria n® 398, que
autorizou a criacdo da EBC, com orgamento inicial de R$ 342 milhdes, incorporando em sua
estrutura as emissoras da Radiobras e da Associagdo de Comunica¢do Educativa Roquette

Pinto (Acerp/TVE-RJ). Dois meses depois, a TV Brasil foi ao ar no dia 2 de dezembro de
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2007. Em abril de 2008, a MP foi convertida na lei 11.652/2008, essencialmente voltada para
a regulacédo do sistema publico do Poder Executivo. A lei é um dos principais dispositivos que
regem a EBC, assim como o seu estatuto (decreto 6.689/2008), regimento interno, orientagdes

do Conselho Curador e normas internas.

A empresa possui escritdrio central em Brasilia e manteve como principal centro de produgéo
a estrutura instalada na cidade do Rio de Janeiro, antes pertencente & TVE-RJ/Acerp. E
possivel a abertura de sucursais e o estabelecimento de convénios para formar a Rede
Nacional de Comunicacdo Publica. A empresa é responsavel pela gestdo da TV Brasil, TV
Brasil Internacional, portal da EBC, Agéncia Brasil, Radioagéncia Nacional e nove emissoras
de réadio: Radios MEC (AM em Brasilia e AM e FM no Rio de Janeiro), Radios Nacional
(AM e FM em Brasilia, AM no Rio de Janeiro, AM e FM no Alto Solimdes e Ondas Curtas
na Amazoénia), conforme a Imagem 01. Destaca-se entre as emissoras, a Radio MEC FM, a

mais antiga do Brasil, com repertério dedicado a mdsica classica.

Imagem 01 - Sistema de radio da Empresa Brasil de Comunicagdo (Crédito:

EBC/www.radios.ebc.com.br)

Rio de Janeiro
MEC Fi .
I sbalinga MEC AM -
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Macional de Brasilia Am :
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Rio de Janeiro
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Amazdnia

Macional da Amazénia OC

A TV Brasil Internacional transmite para 65 paises, por meio dos sistemas DHT, cabo e
IPTV, a programacdo da TV Brasil, de emissoras associadas e de produtoras independentes. A
Agéncia Brasil (www.agenciabrasil.com.br) produz material jornalistico e fotografico,

permitindo sua reproducdo, desque que atribuido crédito a este veiculo.



Ao longo de quase seis anos de existéncia, a empresa recebeu 38 prémios, entre 0s quais 0
Vladimir Herzog 2012 nas categorias documentario e radio, e foi finalista em premiacdes
como o Prémio de Reportagem SOS Mata Atlantica 2011 (TV Brasil/ “Papo de Mée”),
Prémio Imprensa e Sustentabilidade 2011 (radiojornalismo) e o Prémio Esso de Jornalismo
2011 (TV Brasil/ “Caminhos da Reportagem”).

“As atividades da EBC procuram estimular a cidadania, a participacdo, a criatividade e a
exceléncia cultural” (EBC, 2013). Com a incorporacdo da Radiobras pela EBC, *o
compromisso passa a ser atender um direito do cidaddo brasileiro de receber informagéo e
produzir informacdo”, prestando um servigo que é controlado pela sociedade, de acordo com
0 gerente-executivo de RelagGes Institucionais da empresa, José Roberto Garcez (2013), que

presidiu a Radiobras no periodo de transicéo para a EBC.

O atual diretor presidente da EBC, Nelson Breve, reforca a motivacdo pela qual a EBC foi
viabilizada, citando o artigo 223 da Constituicdo, e diz que a empresa diferencia-se de
veiculos comerciais e ndo deve ser um meio de comunicacdo governamental. “A EBC foi
criada para atender esse direito de as pessoas terem uma comunica¢do que sirva para a
formac&o de sua cidadania e por meio da qual elas sejam entendidas como cidadas, nem como
eleitoras e nem como consumidoras” (BREVE, 2013).

3.3.1 - Principios e objetivos

A lei de criagdo da EBC (11.652/2008) relaciona nove competéncias da empresa, entre as
quais, a de “produzir, e difundir programacdo informativa, educativa, artistica, cultural,
cientifica, de cidadania e de recreacdo” (BRASIL, 2008a). Mais atribuicBes podem ser
acrescentadas pela Secom e pelo Conselho Curador, segundo o inciso VIII do artigo 8°. Entre

0s nove principios estabelecidos pela lei, destacamos cinco:

" Promocdo do acesso a informacdo por meio da pluralidade de fontes de producéo e
distribuicdo do contetdo;

" Producdo e programacdo com finalidades educativas, artisticas, culturais, cientificas e
informativas;

. Promog&o da cultura nacional, estimulo a producgdo regional e a produgdo independente;
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" Autonomia em relacdo ao Governo Federal para definir produgdo, programacgdo e
distribuigdo de contetdo no sistema publico de radiodifuséo;
" Participacdo da sociedade civil no controle da aplicacdo dos principios do sistema

publico de radiodifuséo, respeitando-se a pluralidade da sociedade brasileira.

Entre os objetivos, destacam-se palavras como promog¢do do “debate publico”, “consciéncia
critica”, “construcdo da cidadania”, “consolidacdo da democracia”. A produgdo com fins
educativos — mas ndo so isso — permanece e com ressalva, conforme o inciso VII do artigo 3°:
“direcionar sua producdo e programacdo pelas finalidades educativas, artisticas, culturais,
informativas, cientificas e promotoras da cidadania, sem com isso retirar seu carater
competitivo na busca do interesse do maior nimero de ouvintes ou telespectadores”
(BRASIL, 2008a). A lei apresenta recomendacdes e principios, mas ndo garante sua pratica
que estardo presentes no dia a dia da emissora, bem como de existéncia efetiva ha empresa
publica. Por ser lei, deve ser cumprida e também passivel de ser questionada, reelaborada,

discutida.

O dispositivo que criou a EBC vinculou-a a Secretaria de Comunicacao Social da Presidéncia
da Republica, entdo comandada pelo jornalista Franklin Martins e atualmente a cargo de
Helena Chagas. No relatério de gestdo da Secom, referente a 2012, na secdo de analise critica,
é destacada a principal mudanca, na relacdo da EBC com a Presidéncia da Republica: ela
“assumiu o carater de empresa de Comunicacdo Pablica, e ndo mais Estatal, com autonomia
editorial em relacdo ao Executivo Federal” (SECRETARIA, 2013, p. 39). No mesmo
documento, a EBC aparece como parceira da Secretaria, pois € contratada pelo setor para
atividades especificas (como publicidade legal) e faz “divulgacdo ndo remunerada de
informagdes direcionadas aos publicos de interesse do Executivo Federal” (SECRETARIA,
2013, p.22).

Em relacdo a composicdo orgamentaria, a Unido detém, pelo menos, 51% das acles da
empresa, constituida como sociedade anbénima de capital fechado, tendo o capital
representado em agOes ordinarias nominativas. A fonte de recursos principal € a dotagdo
orcamentaria da Unido, mas o financiamento pode ser captado através de outros meios: apoio
cultural de empresas publicas e privadas, doagdes, distribuicdo e producdo de contetdo e
recebimento de, no minimo, 75% da Contribuigdo para o Fomento da Radiodifusdo Pablica

(paga principalmente por empresas de telefonia), dentre outros meios.
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O tipo de apoio cultural fica restrito ao patrocinio de programas, eventos e projetos, pois ndo é
permitida a veiculacdo de andncios de produtos e servigos. Conforme o diretor-geral da EBC,
Eduardo Castro (2013, toda produgdo é vistoriada internamente na empresa para verificar,
antes da exibicdo, se hd propaganda direta ou indireta (merchandising). O relatério anual da
Ouvidoria, referente a 2012, apontou que ha merchandising e publicidade implicita em
algumas produgbes da TV Brasil, exceto nas de cunho jornalistico (EBC, 2013, p. 32). O
documento aponta que a ocorréncia ndo € intencional, segundo argumento dos produtores,
mas sinaliza uma cultura que ainda acompanha a pratica de emissoras privadas, na opinido da

Ouvidoria.

A Contribuicdo para o Fomento ainda néo foi obtida pela EBC, esta depositada em juizo, pois
0 pagamento foi contestado pelas operadoras de telefonia, que entraram com acgdo de
inconstitucionalidade. As empresas de telefonia argumentam que o Fundo de Fiscalizacdo das
Telecomunicagdes (Fistel) € fonte inadequada para suprir a cobranga. Para o Conselho
Curador da empresa, a receita proporcionada € de “irrefutavel importancia” para o
cumprimento das atividades da empresa e para a autonomia dela, “visto se tratar da unica
receita ndo contingenciavel e que ndo oscila de acordo com o mercado de prestacdes de
servico e com os contingenciamentos do Governo Federal” (SAIBRO, 2013). O valor era de
R$ 1,37 bilh&o em dezembro de 2013, segundo Nelson Breve?,

J& outra forma de captacdo ocorre por meio da prestacdo de servicos e realizacdo de projetos.
O principal contrato da EBC Servicos € com a NBR, TV estatal do governo federal. Sobre
projetos, a empresa tem o desafio de traduzir os valores da EBC na forma de propostas para o
mercado, ndo apenas sob o ponto de vista dos negdcios, mas também para que percebam
oportunidade de associar 0 apoio a a¢do de responsabilidade cultural, conforme o diretor de
Captagdo e Servicos da empresa, Cicero Feltrin (2012a). “N&o existe um modelo [de
captacdo]. No Brasil, ha investimento per capita de R$ 3 [na comunicacdo publica]. A mesma
conta no Reino Unido sobe para R$ 150; no Japéo, sdo R$ 300. Cada um a sua maneira encara
a questdo da comunicacdo publica.” Segundo Feltrin, a I6gica para captacdo de recursos

proprios para a empresa publica seria a substituicdo da relacdo audiéncia versus consumo para

1 Depoimento veiculado no programa “O Pblico na TV” do dia 22 de marco de 2012. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=-GEMjIMjAKs>. Acesso em 15.jul.2013

12Conforme noticia “EBC devera receber parte dos recursos do Fistel retidos desde 2009”. Disponivel em
em<http://www.ebc.com.br/noticias/brasil/2013/12/ebc-devera-receber-parte-dos-recursos-do-fistel-retidos-desde-
2009> Acesso em 2.dez.2013
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a de desenvolvimento humano versus responsabilidade cultural. “E um outro jeito de pensar,
muito mais criativo, inovador, contundente, de buscar financiamento do que falar nas l6gicas

que atualmente sdo usadas pelo mercado” (FELTRIN, 2012b).

Em 2012, a organizagdo arrecadou R$ 79,66 milhdes por meio de captacdo e prestacdo de
servicos. A maior parte veio de servigos técnicos de TV, audio e radiodifusdo (R$ 36,67
milhdes), publicidade legal (R$ 22,26 milhdes) e apoio institucional (R$ 11,80 milhdes). Em
2013, o Plano de Trabalho da EBC previa orgamento de R$ 533, 5 milhdes, sendo que R$ 106
milhdes dependeriam de captacdo de receitas prdprias (servicos e apoio institucional), e R$ 26
milhdes estavam contingenciados (SAIBRO, 2013). “Quanto mais diversificada a fonte de
captacdo, mais independéncia a gente tem. Estamos buscando recursos na iniciativa privada
que n&o entende o telespectador somente como consumidor (...). A EBC quer vender ideias,
desenvolvimento humano, cidadania” (BREVE, 2012). Para a presidente do Conselho
Curador, Ana Luiza Fleck **, a autonomia em relagdo ao governo federal “preocupa muito” o
Conselho, que discute qual seria 0 modelo de financiamento ideal, para que “numa mudanca
eventual de governo ou de forca politica nele, esse projeto ndo sofra interferéncias ou nao seja
acabado” (FLECK, 2012).

A Empresa e administrada por um Conselho de Administracdo e Diretoria Executiva (oito
diretores, sendo um presidente e um geral), acompanhados pelos conselhos Fiscal e Curador.
O Conselho de Administracao reserva espaco apenas para quatro representantes de ministérios
e um da empresa. E presidido pela ministra de Estado da Secretaria de Comunicagio da
Presidéncia, Helena Chagas, que foi diretora de jornalismo da EBC, e tem como outros
membros um integrante da prdpria Secom, dois dos ministérios das Comunicacdes e do
Planejamento, Orcamento e Gestdo e o diretor-presidente da EBC. J& o Conselho Fiscal é

composto por dois servidores da Secom e um do Tesouro Nacional.

O diretor-presidente e o diretor-geral sdo indicados pelo presidente da Republica. A primeira
pessoa a ocupar o cargo méaximo foi a jornalista Tereza Cruvinel, de 2007 a 2011. Sua atuacéo
profissional anterior mais recente havia sido como colunista do jornal “O Globo” e
comentarista da Globonews. “Todos acreditam que a escolha de meu nome tenha contribuido

para sua aprovacao, a partir do bom transito que construi junto a todas as correntes politicas

13 Depoimento veiculado no programa “O Publico na TV”, no dia 14 de dezembro de 2012. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=2LDj2Mi7k70> Acesso em 15.jul.2013
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nos 25 anos em que havia atuado no Congresso como jornalista e colunista politica”, afirma a
ex-diretora no livro “Comunicacdo publica em debate: ouvidoria e radio” (PAULINO;
SILVA; 2013, p. 28).

Antes da inauguracdo da TV Brasil, Tereza declarara que a organizagdo nédo estava livre de
pressdo do governo federal, a qual ndo havia ocorrido até entdo, e que seria fundamental a
fiscalizacdo do Conselho Curador (AGUIAR, 2012, p. 207). Entre as orientacdes que daria &
emissora, na época, estava a de desenvolver um telejornalismo plural, sem receio de ir contra
os interesses politicos do Governo Federal, sem espetacularizacdo e com informacéao
contextualizada. Algumas das principais prioridades da gestdo, segundo Tereza, era por a TV
Brasil no ar e instituir a Ouvidoria e o Conselho Curador, como instrumentos autbnomos
previstos para que fosse uma empresa pUblica e ndo a versdo reformada da antiga Radiobras,
de foco estatal (PAULINO; SILVA; 2013, p. 28).

Quando terminou seu mandato Tereza Cruvinel declarou ao “Estado de S. Paulo” que era
ameacada de impeachment pelo Conselho Curador. Reclamava que o 6rgdo excedia em suas
fungdes. “Assim que conversei com a presidente Dilma, (conselheiros) comecaram a falar até
em impeachment. (...) O presidente e os diretores ndo podem ser subalternos ao conselho. Se
forem, ndo havera independéncia” (DOMINGQOS, 2011). Para a jornalista, 0 Conselho sempre
tentou ultrapassar o limite de suas competéncias, sendo esta a razdo de conflitos que ela teve
com alguns membros, 0s quais também teriam tentado controlar e dirigir a Ouvidoria,
buscando informagdes diérias, para pressionar a tomada de deciséo da diretoria, antes que ela
tomasse ciéncia ou providéncia sobre os casos (PAULINO; SILVA; 2013, p. 34). Funcionéario
da EBC, cedido para o 6rgdo representativo, seu entdo secretario Diogo Moyses refutou a
existéncia de ameacas, e a entdo vice-presidente do Conselho Ana Luiza Fleck também disse

ao “Estado de S. Paulo” que o setor é responsavel por garantir a democracia na empresa.

Em seguida, em novembro de 2011, o jornalista Nelson Breve foi nomeado para a direcdo
pela presidente Dilma Rousseff. Breve ocupava o cargo de superintendente de Comunicagao
Multimidia, na EBC, desde abril daquele ano. Antes foi secretario de Imprensa na Secretaria
de Comunicacgéo da Presidéncia no segundo mandato de Luiz Indcio Lula da Silva. O diretor é
formado em jornalismo pela Universidade de Sdo Paulo (USP), trabalhou como repérter da

Radio Eldorado, repdrter especial da Agéncia Estado, especializando-se na cobertura politica
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e econdmica em Brasilia, asssessor de imprensa do ex-deputado federal José Dirceu e atuou

em outras organizac0es e funcdes (LIMA, 2011).

Enquanto atuava na Secom, Breve foi criticado por influenciar na autonomia da EBC. Essa
questdo foi apresentada pelo ex-editor do “Reporter Brasil” Luiz Lobo, demitido em 2008. O
jornalista reclamou que todo texto que envolvia os temas Planalto, Presidéncia, politica e
economia passavam pela revisdo da ex-chefe de telejornalismo Jaqueline Paiva, casada com
Nelson Breve, o qual, na época, ocupava 0 cargo de secretdrio-adjunto da Secom da
Presidéncia. “Eu era editor-chefe, mas perdi autonomia até para fazer a escalada. Existe, sim,
interferéncia do Planalto 14 dentro. H& um cuidado que vai além do jornalistico”, disse na
época (CASTRO, 2008).

A diretoria de jornalismo da empresa negou as acusacdes, informando que as alteragdes eram
de teor jornalistico. Nelson Breve diz que nunca influenciou no trabalho realizado na época,
questionava se o tipo de conteudo assemelhava-se ao de emissoras comerciais. “Mas nunca
interferi em nada. A Unica que coisa pela qual sempre zelei foi pelo bom jornalismo, como
secretario de imprensa junto aos veiculos comerciais e publicos. E como zelo hoje dentro da
Empresa. Ouco a reclamacédo tanto da “Veja' quanto do Ministério da Educacdo” (BREVE,
2013).

Funcionarios da Agéncia Brasil também teriam relatado ao Conselho Curador, em maio de
2012, sobre uma “possivel ingeréncia do Poder Executivo na linha editorial do veiculo,
criticada pelos repdrteres, que citaram casos em que alguns ministérios supostamente

influenciaram a edicé&o de reportagens na Agéncia” (STROZI, 2012).

3.3.2 - Conselho Curador e o controle da sociedade

O Conselho Curador, denominado como a representacdo formal da sociedade na EBC, possui
natureza consultiva e deliberativa. E formado por 22 membros, designados pelo presidente da
Republica. Obrigatoriamente devera conter quatro ministros, representantes do Senado,
Camara dos Deputados, de funcionarios da EBC e 15 da sociedade, conforme critérios do
Estatutoda empresa. Todas as cinco regides do Brasil devem estar representadas com, pelo
menos, um membro entre os 15 da sociedade. Esses representantes ndo sdo escolhidos por

pertencimento a corporagdes ou associagdes. Os primeiros conselheiros tomaram posse em 14
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de dezembro de 2007. O diretor-presidente, diretor-geral e ouvidor podem participar das

reunides bimestrais do Conselho Curador, mas ndo tém direito a voto.

As sete competéncias do Conselho, listadas no artigo 17 da lei 11.652/2008, incluem deliberar
sobre diretrizes educativas, culturais, artisticas e informativas da politica de comunicacéao e
sobre a linha editorial de producédo e programacdo, todas propostas pela Diretoria Executiva
(DE). O ¢érgéo ¢ ainda responsavel por fiscalizar o cumprimento da lei de criagdo da empresa
e pode instituir voto de desconfianga em relacéo a Diretoria caso esta ndo esteja atendendo 0s
principios e objetivos do dispositivo legal. Se receber dois votos, os membros da DE séo
destituidos. O Conselho é organizado em seis camaras tematicas: infanto-juvenil; jornalismo e
esportes; cultura, educacdo, meio ambiente e ciéncia; cidadania e direitos humanos; cinema,

documentario e dramaturgia; e radio.

Os pesquisadores Buriti e Carvalho analisaram duas situa¢fes que envolviam interferéncia do
Conselho: a rejeicdo do Programa de Trabalho da Diretoria Executiva de 2011 e a

reformulacdo da programacéo religiosa da TV Brasil.

No primeiro caso, o 6rgdo solicitou mais informacdes a respeito do planejamento da empresa,
resultados sobre o cumprimento de metas de 2010 e detalhamento das a¢des que permitissem
o acompanhamento do Conselho sobre os trabalhos desenvolvidos pela EBC, entre outros
apontamentos. A proposta foi refeita pela Diretoria e aprovada pelos conselheiros. Para os
autores, a interferéncia indicou que o “Conselho fez prevalecer sua atribui¢éo ao cobrar maior
transparéncia na prestacdo de informacGes do planejamento”, concluindo que o 0rgédo
“cumpriu sua missdo administrativa, contribuindo para o aprimoramento da gestdo e do
planejamento.” (BURITI; CARVALHO, 2013, p. 164).

Em relagdo a segunda situacdo analiasada — programacao religiosa -, o Conselho votou pela
retirada dos programas catélicos “Santa Missa” e “Palavras da Vida” e o evangélico
“Reencontro”, tradicionalmente exibidos pela TVE Rio, e a missa de Brasilia, transmitida ha
mais de 50 anos pela Radio Nacional de Brasilia. As duas emissoras foram incorporadas pela
EBC. Para retirar os programas, o Conselho organizou reunides internas e langou uma
consulta publica, com resultados considerados pouco relevantes segundo os autores Buriti e
Carvalho (2013, p. 157-174). Os programas permaneceram no ar, apds a manifestacdo dos

produtores dos programas, da Diretoria Executiva, entidade reliogiosas, deputados federais e
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senadores (que ameacaram mudar a lei de criacdo da EBC e a resolu¢do do Conselho) e
interposicdo de liminar na Justica. Com a realizacdo de novas reunides, audiéncias publicas e
formacdo de uma comissdo editorial para a area foi possivel elaborar nova proposta, que
incluiu a faixa da diversidade religiosa, composta por um programa sobre religiosidade de

cunho jornalistico e outro com mensagens religiosas de diversos credos.

Nesse caso, a avaliacdo dos autores é de que ha a necessidade, por parte do Conselho, “de se
ampliar as ferramentas de didlogo com a sociedade, como a promoc¢do de mais debates e
audiéncias publicas, principalmente na discussao de temas sensiveis ao publico” (BURITI;
CARVALHO; 2013, p. 170-171). Os pesquisadores criticam ainda a intervencdo de
congressistas vinculados a grupos religiosos, significando uma ameaca real a autonomia da
EBC. Para que a empresa mantenha-se em seu propdsito de transparéncia, autonomia e
representatividade, € essencial o éxito da participacdo social, representada, neste caso, pelo

Conselho:

Entre os desafios que se apresentam para a construgdo de um “sistema publico™ de
comunicacdo, destacamos a consolidacdo da autonomia e a participagdo da
sociedade nas instancias decisorias. Nessa perspectiva, o Conselho Curador da EBC
se constitui numa instdncia potencial de implementagdo de uma cultura
participativa para os canais da EBC, justamente por ser o espaco de representacdo
da sociedade civil. (BURITI; CARVALHO; 2013, p. 162)

Em entrevista a revista cientifica Eptic, o professor da Universidade de Brasilia e membro do
Conselho Curador da EBC Murilo César Ramos, analisou os mais de cinco anos de existéncia
da empresa. Como avangos, considera a programagdo da TV Brasil plural, com foco nos
direitos humanos, formacdo cidadd e incluséo social. Entre os desafios destaca a necessidade
de melhorar a qualidade do sinal e encontrar mecanismos que garantam mais autonomia em

relacdo ao governo federal. Como avanco, cita a programacé&o plural.

O conselheiro critica o fato de o presidente da Republica definir quem serdo os ocupantes dos
cargos de presidéncia e de direcdo-geral da EBC sem a participagdo de outras entidades para
mediar a escolha. O professor sugere que o Conselho Curador e representantes do Executivo
participem do processo e que o nome escolhido sejasabatinado pelo Congresso Nacional.
Critica ainda o fato de a empesa estar vinculada a estrutura de comunicagdo da Presidéncia, a
Secretaria de Comunicacdo. A gestdo da empresa poderia, em sua opinido, ser supervisionada

pelos ministérios das Comunicagdes ou da Cultura, ou seja, distante, a seu ver, de instrumento
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governamental de propaganda. Essa escolha de cargos principais da empresa sem mediacdo e
a ligacdo com a Secom podem, em tese, reduzir a vocacdo democratica da EBC. “Por isso, a
importancia de se fazer, hoje, com urgéncia, uma revisdo do modelo institucional da empresa.
(....) Enfim, ndo tenho muita certeza quanto ao método, embora me sinta seguro quanto a
necessidade de mudancas no modelo” (RAMOS, 2013, p.8).

Perguntado sobre possivel influéncia do governo federal na gestdo da EBC e a vinculagdo a
Secom, o presidente da organizacdo, Nelson Breve, respondeu que a empresa deve estar
vinculada a um érgdo do Governo Federal e que ha distingbes entre governo e Estado. Apesar
disso considerou que, em geral, essa diferenciacdo nao esta bem estabelecida no Brasil. No
entanto, afirmou que enquanto ele ouve criticas sobre a ligagdo formal a Secom, diz que ndo
vé, na mesma medida, suspeitas em relagdo a credibilidade de agéncias de noticias estatais
estrangeiras, como a espanhola EFE. “Seria melhor a independéncia financeira? Sim, tanto
que, em nosso planejamento estratégico, estd a busca por essa autonomia. (...) Algumas
[empresas] vincularam-se ao Parlamento, outras ao Poder Executivo, ao Ministério da
Cultura. Nao € a vinculacdo que da independéncia” (BREVE, 2013). O diretor-presidente
compara a influéncia de representantes do Governo Federal a que qualquer cidaddo possui ha
programacéo e aponta o Conselho Curador como o zelador dessa relacdo para que “qualquer
tipo de influéncia nociva ao interesse do cidaddo ndo prejudique o cumprimento da misséo,
dos principios e objetivos que estdo na lei” (BREVE, 2013). Segundo o diretor, casos em que
houve criticas sobre possivel exagero de interferéncia do Poder Executivo foram apurados
pela EBC.

Ramos (2013, p. 9) também sugere mais transparéncia quanto as acfes do Conselho de
Administragdo, que incluiu a representagdo de um funcionério somente a partir de 2010.
Também propde a insercdo de membro do Conselho Curador, nesse forum, pois as medidas
tomadas por aquele drgdo refletem nas questdes de contelido analisadas por este. Para o
entrevistado, um grande desafio das emissoras publicas é a legitimagdo pela sociedade a ponto

de esta néo se opor a contribuir para o financiamento da empresa.
O professor cita ainda a necessidade de dinamizar o jornalismo da empresa, “ser mais

agressivo e autbnomo, tem que incomodar mais, hoje ainda é muito comportado, timido,

receoso de incomodar a Secom”. A responsavel pela Secom, ministra Helena Chagas, ao
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avaliar o Manual de Jornalismo da EBC, em reuni&o do Conselho Curador™, afirmou que a
area tem obrigacdo de inovar, sobretudo na participacdo social, elaborar formatos diferentes,

ter compromisso com a qualidade.

3.4 -TV Brasil

Dois de dezembro de 2007, 12h. Quem ligou a TV a partir desse horério pdde sintonizar um
novo canal. Surgia a TV Brasil com 25% da grade de programacdo renovada em relagdo as
emissoras que incorporou. Mas somente para uma parte do pais: Rio de Janeiro (TVE),
Brasilia (TV Nacional) e Sdo Luis (TVE do Maranhdo). O atraso na chegada de transmissores
impossibilitou a exibicdo em rede nacional. Em seguida, a programacdo da emissora e seu
sinal chegaram a S&o Paulo, onde a EBC também possui um canal digital. Seis anos depois de
sua estreia, a emissora esta presente em mais de 1.800 municipios de 24 estados mais o
Distrito Federal, abrangendo-os total ou parcialmente. Esse alcance considera os canais
préprios™ e a retransmissdo parcial ou integral por emissoras educativas estaduais'® e locais®’.
A TV Brasil ndo chegou ao Amapa e Rondbnia; em Santa Catarina e no Parana, o sinal é
restrito as cidades alcancadas por trés emissoras locais. Em relacdo aos canais proprios, sdo

15 analdgicos e digitais em 11 cidades de sete estados mais o Distrito Federal.

A TV Brasil tornou-se responsavel pela primeira experiéncia de TV puablica no pais em rede
nacional. Em termos institucionais, a emissora afirma posicionar-se a favor da pluralidade, da
visdo heterogénea sobre um pais, que ndo se restringe ao circuito da Regido Sudeste, e que se

afirma como ndo limitada pelo poder governamental e nem ao econémico em contraposicéo,

14 Trecho da reunido exibido na edigdo do dia 26 de abril de 2012 do programa “O Pdblico na TV”. Disponivel
em <http://www.youtube.com/watch?v=rkVVy400QbRE>. Acesso em 10.abr.2013.

15 Canais préprios: Rio de Janeiro (canais 2, 32 e 41), Braslia (canais 2 e 15), Séo Paulo (62 e 63), S&o Luis - MA
(canal 2), Cabo Frio - RJ (canal 44), Campos dos Goytacazes - RJ (canal 47), Macaé — RJ (canal 9), Belo Horizonte —
MG (canal 65), Juiz de Fora- MG (canal 51), Tabatinga— AM (canal 19), Porto Alegre — RS (canal 65).

1¢ Retransmissoras estaduais: TVE do Acre (canal 2), TV Cultura do Amazonas (canal 2), TVE de Alagoas (canal 3),
TVE da Bahia (canal 2), TV Cearé (canal 5), TVE do Espirito Santo (canal 2), TV UFG - GO (canal 14), Rede Minas
— MG (canal 9), TV Brasil Pantanal - MS (canal 4), TVU — MT (canal 2), TV Cultura — PA (canal 2), TVU - PB
(canal 43), TVU - PE (canal 11), TV Pernambuco (canal 12), TV Antares —PI (canal 2), TVU - RN (canal 5), TVU —
RR (canal 2), TVE - RS (canal 7), TV Aperipé —SE (canal 2), Redesat —TO (canal 13).

7 Retransmissoras locais: ARTV, de Ararangué — SC (Canal 5), ARTV, de Criciima - SC (canal 51), STZTV, de
Sertdozinho — SP (canal 59), TV Beltrdo, de Francisco Beltrdo- PR (canal 13), TV Serrana Botucatu — SP (canal 55),
TV Educativa S&o Carlos — SP (canal 48), TV Reeducar, de S8o José dos Campos — SP (canais 11 e 40), TV dos
Trabalhadores, de Mogi das Cruzes — SP (canal 46), TV Tupi Paulista — SP (canal 50), TV Unifev, de Votuporanga —
SP (canal 55), TV Thathi, de Ribeirdo Preto — SP (canal 33), TV de Ibitinga — SP (canal 19),

TV do Vale do Mogi Guagu — SP (canal 9), TV Rede Paulista, de Jundiai — SP (canal 14).
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neste caso, as emissoras comercias (TV BRASIL, 2013). Sdo condices que, teoricamente,
podem oferecer representacdes diversas, abarcar suas complexidades, estabelecer conexdes
em diferentes contextos e ndo se ater a construgdes sociais dominantes. Em seu site, a
emissora resume as motivages que levaram a sua criagdo: atendimento ao desejo da
“sociedade brasileira por uma televisdo puablica nacional, independente e democratica. Sua
finalidade é complementar e ampliar a oferta de contetdos, oferecendo uma programacao de
natureza informativa, cultural, artistica, cientifica e formadora da cidadania” (TV BRASIL,
2013).

Segundo o video institucional Bda emissora, a TV “é uma rede sélida, dinamica, emissora de
cultura e de informacdo. E um grande sistema movido por pessoas comprometidas com os
mesmos ideiais da comunicagdo publica” (TV BRASIL, 2012). O materiral audiovisual
anuncia uma programacao diferenciada, que contempla toda a diversidade regional e cultural
brasileira, e reflete toda a pluralidade étnica, religiosa e cultural da popula¢do. Notamos que a
autoafirmacao é forte, inclui o arriscado pronome “toda” nas declara¢Ges. “A programacéo da
TV Brasil é 100% dedicada a responsabilidadecultural, por isso, ndo veicula publicidade de

carater comercial”.

Sao 24 horas diarias de contetdo, distribuidas em faixas tematicas, como informac&o, esporte,
arte, conhecimento e infantil. Esta dltima ocupa seis horas da programacao, com o objetivo de
seguir os principios da Unesco. Sdo 33 programas jornalisticos, 4 esportivos, 18 de arte, 43
de conhecimento e 26 infantis, conforme classificagdo da prépria emissora em seu portal®®. O
diretor de Programac&o da TV Brasil, Rogério Branddo (2013), diz que esse € “um modelo de
programacdo antagdnico as redes comerciais”. Ha também a opcdo por trabalhar com inicio
ou término de uma atracdo em hora cheia ou meia hora, para facilitar a memorizagdo dos
horérios pelo publico, apostando também na horizontalizacdo da programacdo (faixas de
horéario por género ou categoria de programas). Conforme o diretor presidente da EBC,
Nelson Breve®®, a emissora recebeu criticas de telespectadores, em audiéncias publicas e por

meio da Ouvidoria, informando que a grade estava muito parecida com a de TV a cabo

18 Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=\VMOr8-kF-mY &list=UU4HFtZLLREM2Ct6-p4AGVZjTA>
Acesso em 20.set.2013

1% Disponivel em <http://tvbrasil.ebc.com.br/> Acesso em 20.0ut.2013

20 Depoimento dado ao programa “O Pblico na TV”, disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=3wTC6T0-ono>. Acesso em 17.jul.2013
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(verticalizada). Houve mudanca para ficar mais horizontal durante a semana e um pouco mais

vertical no fim de semana.

Sdo exibidas producbes proprias, de emissoras publicas e educativas, como a Cultura de Sao
Paulo, de produtoras independentes brasileiras e estrangeiras e material comprado. A TV
participou como co-produtora de filmes, documentarios e séries, tais como “Brasilia: um
Sonho de Trés Séculos” e “Nasci para Bailar: Jodo Donato, Havana-Rio”. Em 2013, a
programacéo esportiva foi realizada novamente a transmissdo do Campeonato Brasileiro de
Futebol — série C. Alguns programas que eram exibidos em emissoras incorporadas ou
cooperadas permaneceram no ar, como o “Sem Censura”, “Conexd@ Roberto D’Avila”,
“Roda Viva”, “ExpedicGes” e “Observatorio da Imprensa”, todos veiculados anteriormente na
TV Cultura e na TVE-RJ. Nesses anos, a emissora realizou consultas populares para definir a

programac&o, processos que passaram pelo Conselho Curador.

Para um telespectador que procurou a Ouvidoria, a TV Brasil exibe contetdo elitista e para
pessoas mais velhas, portanto, deveria veicular programas populares como 0s de emissoras
privadas. Em resposta a critica, apresentada no programa “O Piblico na TV”?, o diretor de
Programacao da EBC, Eduardo Castro, disse que € a favor de produgOes atrativas para o
publico. Mas no sentido de possuir linguagem mais préxima a do telespectador e de ampliar o
alcance, com producdes sobre temas educativos, culturais, de cidadania. “N&o no sentido de
trocar aquilo que é a nossa missdo e fazer programas parecidos com 0s de emissoras
comerciais, porque ndo estariamos cumprindo com aquilo que é a nossa missdo” (CASTRO,
2012).

Por que com essa proposta a TV Brasil tem menos audiéncia que emissoras privadas abertas?
Para telespectadores entrevistados pelo programa “O Publico na TV”, da TV Brasil, algumas
das raz0es estdo no fato de “as pessoas ndo estarem acostumadas a absorver cultura, querem
assistir mais pornografia, coisas que estragam o ser humano”, conforme o corretor de iméveis
David Barros. Para o publicitario Anderson Silva, as TVs privadas estdo oferecendo o que o
publico deseja, se ndo, este estaria vendo a emissora publica. O arte-finalista Andarad
Almeida argumenta que a populagdo esta acostumada a um nivel de contetdo muito baixo e

quando ela se depara com emissora que trabalha com conteudo inteligente, ndo ha ades&o.

2! Edicéo exibida no dia 22 de margo de 2012. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=-
GEMjIMjAKs> Acesso em 20.ago.2013
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Outros telespectadores apresentam opinides semelhantes. Os depoimentos foram exibidos na
edicdo do dia 6 de junho de 2013 do programa. A edicdo levou a tona questionamentos acerca

da audiéncia e do foco da emissora.

Conforme a colunista da “Folha de S. Paulo”, Monica Bergamo (2013), a audiéncia da
emissora, em abril de 2013, esteve proxima ao patamar zero ou mesmo zero na Grande S&o
Paulo. “Relatdrio confidencial enviado a conselheiros da EBC mostra que, em abril, a
audiéncia média semanal domiciliar em SP ndo conseguiu passar de 0,12 --chegando a cair a
0,05 entre 15 e 21 de abril” (BERGAMO, 2013). A colunista acrescenta que apenas o horério
eleitoral gratuito, na primeira semana desse més alcangou 0,5% de share (total de TVs
ligadas), tendo sido a mais alta audiéncia do periodo. A mais alta audiéncia, segundo a
jornalista, citando o relatorio, seriam quatro programas infantis, com 0,6%, entre 8 e 14 de
abril. Programas exibidos, em sua maior parte, na madrugada, alcancaram 1% de share. “Mas
o relatdrio alerta que esse indice deve ser visto com ‘cautela’, ja que se eleva ‘apenas pelo
numero [de aparelhos] ligados ser muito pequeno’ naquele horario” (BERGAMO, 2013). Os

dados sobre audiéncia ndo sdo liberados pela emissora.

O jornalista Alberto Pereira Junior, também da “Folha de S. Paulo”, abordou, em reportagem,
0s cinco anos da emissora e o desafio pela busca de audiéncia em dezembro de 2012. “A
injecdo macica de recursos, no entanto, ndo foi suficiente para fazer o canal ganhar publico e
ir além do traco (zero ponto) na média diéria de audiéncia.” (PEREIRA JUNIOR, 2012). Em
entrevista ao reporter, o diretor-presidente da EBC, Nelson Breve, afirmou que é preciso
melhorar a audiéncia muito baixa e investir em divulgacdo. Em entrevista ao autor deste
trabalho, em marco de 2013, o diretor-presidente afirmou que emissoras privadas, ao
funcionarem sob a légica do lucro, buscardo audiéncia sem se preocuparem com a formagéo

critica do cidadéo:

Se um programa ndo da retorno, mas é importante para a formacédo da cidadania, o
consignatario desse canal ndo vai manté-lo, porque o negécio dele é ter lucro, ndo é
formar cidadania. Acaba sendo escravo da audiéncia. Essa audiéncia ndo significa
necessariamente que a pessoa vai para a televisdo adquirir conhecimento para se
educar, aculturar-se, enriquecer-se com conhecimentos que contribuam para a
formacdo critica. Ela vai para a televisdo muitas vezes para se distrair, com coisas
muitas vezes ndo tdo educativas. Pelo contrario, os programas de humor, em geral,
tém preconceitos, desvalorizam o género feminino, menosprezam ragas
ndo hegemonicas. (BREVE, 2013)
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O gerente de Pesquisas e Marketing da EBC, Alberto Adler, em entrevista ao “O Publico na
TV”%, associa a busca da audiéncia na TV privada & venda de produtos. Esse ndo seria o
objetivo da TV publica, que, para Adler, deveria cumprir a fungdo de ajudar na formagéo
critica do cidaddo, sem intuito de vender produto. Considerou ainda, em sua entrevista, que a
TV publica dificilmente v& chegar aos 40 pontos de audiéncia e que a flexibilidade de
horarios permitida as integrantes da rede publica prejudica a medigcdo pelo Ibope. “A
programacéo tem um cuidado maior com o cidaddo, compromisso menor de conseguir grande
quantidade de audiéncia. Ndo abre m&o de determinados critérios” (ADLER, 2013). O
cientista politico Carlos Novaes, em reunido do Conselho Curador, cujos trechos foram
exibidos pelo programa *também abordou a questdo da audiéncia. “Ela precisa ter metas
claras. Qual é sua meta de audiéncia? Precisa conhecer entdo o que € a audiéncia, estabelecer
metas a perseguir, para que possa saber se esta tendo éxito ou ndo. Tem que ter metas prévias,
modestas - sem ddvidas. Falo de trés, dois pontos” (NOVAES, 2013).

Entre as criticas apresentadas a emissora e a empresa pelo jornal Folha de S. Paulo, citamos o
editorial de 2 de dezembro de 2007. O impresso paulista questiona a independéncia do novo
veiculo, comparando-o com a britanica BBC. “A julgar por seu esboco institucional, € pouco
mais que fantasia. Para ser publica, a TV Brasil teria de ser independente, mas ndo existe
garantia disso” (FOLHA, 2007). O jornal enumera as razdes: o uso de Medida Provisoria,
pois a criagdo ndo seria urgente e seria mais adequado enviar um projeto de lei que pudesse
ser debatido no Congresso Nacional; o entdo ministro de Comunica¢do Social, Franklin
Martins, teria reconhecido o risco de manipulacéo politica pelo Governo Federal; a escolha
dos 15 representantes da “sociedade civil” para o Conselho Curador pelo presidente Luiz
Indcio Lula da Silva; a dependéncia orgamentaria da Unido e outras fontes. “Uma TV
manipulavel, paga com impostos, mas sem controle pablico sobre contetdo e gastos. A TV de
Lula nasce com pouco de BBC e muito do velho Brasil” (FOLHA, 2007). A primeira diretora
presidente da empresa, Tereza Cruvinel, considera que “a EBC é uma empresa solida,
gerencialmente eficiente, tecnologicamente moderna, aberta a cidadania” e que, ao longo do
seu mandato, a midia “comercial ndo travou o debate honesto sobre o papel da TV Publica,
preferindo chama-la pejorativamente de ‘TV do Lula’” (PAULINO; SILVA; 2013, p. 36).

Como se percebe ha desconfianca em relacdo a autonomia da TV. Seguindo essa ideia, a

22 Edicéo exibida no dia 6 de junho de 2013. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=rPM4DSVcaRM>. Acesso em19.ag0.2013
2 Trecho exibido na edigdo do dia 21 de novembro de 2012. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=nUYGZUMT-FM>. Acesso em 19.ag0.2013
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participacdo do governo deveria ser minima na emissora, que majoritariamente teria que ser
controlada pela sociedade civil, cuja escolha de representantes ndo passaria somente pelo
filtro do governo federal. Confunde-se neste caso o papel do governo e do Estado. A Unido
pode manter uma TV autbnoma, que deve ser fiscalizada pela sociedade e pelo préprio
Estado. Para garantir sua viabilidade financeira, pode-se lutar a favor de um percentual

minimo de recursos.

A respeito da influéncia do governo, a diretora de jornalismo da EBC, Nereide Beirdo, disse
em entrevista ao programa “O Publico na TV” (edigdo 51)*, que ha leitores da Agéncia Brasil
que reclamam do excesso de cobertura de material sobre 0 Governo Federal, outros declaram
que ha falta dessa cobertura. “A gente € muito cobrada. Essas cobrancas dispares dos dois
lados [fazem com que] a gente fique na corda bamba e num rigor muito maior.” Segundo o
diretor-geral da EBC, Eduardo Castro, em outra edicdo do programa®, a maior defesa dos
veiculos da EBC contra essas criticas ¢ a programacdo e o0 noticiario produzidos.
“Contaminadas pelo Fla-Flu que hoje ha na imprensa nacional, as pessoas ficam querendo
advinhar se vocé é contra ou a favor, se € de um lado ou de outro, ao passo que vocé sO quer
informar, noticiar da maneira mais equilibrada possivel” (BEIRAO, 2012). Antes de abordar a
Ouvidoria da EBC e o seu programa, é importante apresentar caracteristicas da ouvidoria e

um breve histdrico de sua inser¢do no Brasil.

2% Programa veiculado no dia 6 de setembro de 2012. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=r2AgK2X80VQ>. Acesso em 8.abr.2013.
25 Depoimento exibido na edigdo do dia 22 de marco de 2012. Disponivel em
<http://lwww.youtube.com/watch?v=-GEMjIMjAKs> Acesso em 18.jul.2013.
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4 - OUVIDORIA E MIDIA

A presenca da ouvidoria ainda é relativamente nova no Brasil, iniciada na década de 80,
embora o termo remeta ao periodo colonial. Nesse tempo, o rei de Portugal instituia o
Ouvidor-Geral para as terras brasileiras. No entanto, sua fun¢do primordial era a de atuar
Como juiz nas capitanias. Proxima & concepgao que se tem atualmente, a primeira ouvidoria a
atuar no Brasil pode ser creditada a multinacional do setor quimico Rhodia, em 1985, com a
criacdo do “Vocé fala e a Rhodia escuta” (BRAZ; VARAO, 2012, p. 64).

A instalacdo da ouvidoria, no pais, esta relacionada a quatro fatores: a promulgagdo da
Constituicdo Federal de 1988, a criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor, ao
amadurecimento das relacGes entre empresa e publico e a adesdo de funcGes antes atribuidas
aos servicos de atendimento ao consumidor. O pais também néao ficou alheio a implantacdo
sucessiva em outros paises, a comegar pela Suécia no século XIX. “Desde seu timido inicio
(..), o instituto da ouvidoria [no Brasil] passou por uma série de mudangas, inventando-se e
remodelando-se a cada estimulo, a cada situacdo de impasse, a cada novo desafio que a
evolugéo dos meios de producdo e de consumo nos oferecia” (IASBECK, 2012, p. 17). A
Carta Magna estabelece que a participagdo popular seja imanente ao exercicio da cidadania e
da democracia. Em seu artigo 5°, inciso XXIII, dispde que “todos tém direito a receber dos
6rgdos publicos informacdes de seu interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que
serdo prestadas no prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo
seja imprescindivel & seguranga da sociedade e do Estado” (BRASIL, 1988). A Constituigdo
ainda determina que a administragdo publica direta e indireta, em todos os niveis da
federacdo, possibilite a participacdo do usuario e prevé a existéncia de lei que regulasse esse

envolvimento.

Nesse processo, outro dispositivo legal relacionado a implantacdo e funcionamento dos
servicos de ouvidoria foi o Codigo de Defesa do Consumidor, publicado em 1990. A lei
8.078, amplamente divulgada, contribuiu para regulamentar a relacdo do cliente com o
fornecedor ou prestador de servi¢cos. O consumidor conquistou um meio pelo qual pbde
encontrar fundamentacdo juridica para requerer atencéo, reconhecimento e coeréncia da oferta
das organizacfes. A partir do Codigo, também se tornou popular o Procon (Fundacdo de
Protecdo e Defesa do Consumidor) e seu ranking de empresas mais contestadas por quem

procurou o 6Orgdo. A relacdo pode ser até mesmo setorizada. Quando o conflito no
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relacionamento com o cliente restringe-se a mediacdo da ouvidoria, os riscos de prejuizo a
imagem e reputacdo institucionais — e possiveis perdas econdmicas -, S0 menos provaveis do
que quando o desentendimento é levado ao Procon, foruns e paginas na internet de clientes
insatisfeitos, como o “Reclame Aqui” ou “Proteste”. Nota-se que o fortalecimento desses
mecanismos e da ouvidoria na relagdo entre as organizagdes com o cidaddo foi sobretudo
fundamentado na dimenséo do sujeito como consumidor. Alias, a primeira Ouvidoria no pais

surgiu na iniciativa privada.

O surgimento de ouvidorias também foi influenciado pela exigéncia legal de sua inclusdo em
instituicdes puablicas e em bancos — neste caso, por determinagdo do Banco Central. A
estimativa é que existam duas mil ouvidorias publicas no pais e que mais de 90% desse total
estejam vinculadas a institui¢des estaduais ou municipais (CGU COMEMORA..., 2012). Das
2 mil, 173 encontravam-se em 6rgdos federais, conforme dados da Ouvidoria-Geral da Unido,
divulgados em junho de 2012 (OGU, 2012). Em outubro do mesmo ano, foi criado um
namero Unico de telefone para o cidaddo se comunicar com ouvidorias de 6rgaos publicos, o
162. O processo de crescimento do numero de ouvidorias foi sendo acompanhado
gradualmente pela implantacdo de politicas, préaticas e filosofia da area, pela qualificacdo de
seus profissionais e criacdo de entidades representativas (IASBECK, 2012). Foram fundadas a
Associacao Brasileira de Ouvidores (ABO), a Associacdo Nacional de Ouvidorias Publicas
(ANOP), a Ouvidoria-Geral da Unido (OGU) e a Federacdo Nacional de Ouvidorias
Universitarias (FNOU).

4.1 - Ouvidoria como agente de mudancas

O setor de ouvidoria estabeleceu gradativamente suas fungOes, limites e potenciais. A
solicitacdo de esclarecimento sobre determinado procedimento ou sobre o funcionamento de
um produto, por exemplo, ficou a cargo do Servigo de Atendimento ao Consumidor (SAC). A
ouvidoria coube a resolucéo, em principio, de demandas mais complexas e de relacionamento
conflituoso com o cidaddo, cujas caracteristicas e solucdo exigem competéncias especificas.
Essa formatacdo contribuiu, igualmente, para que a area fosse compreendida, nos ultimos
anos, equivocadamente como sempre a ultima instdncia a que o cidaddo deve recorrer. Tal
concepcdo foi fortalecida pela dificuldade imposta, em determinados casos, pelo excessivo
sistema burocratico de organizacfes ou da prdpria ouvidoria e pelas barreiras dos SACs. Ndo

s80 raros 0s casos em que, para contatar o ouvidor de prestadoras de servi¢o publico, por
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exemplo, é necessario esperar por mais de meia hora, sob o risco de a ligacdo ou a
transferéncia da chamada nao se completarem, e ainda ser preciso preencher formularios
desanimadores. “Afastada do cliente insatisfeito nas primeiras manifesta¢des de insatisfacéo,
a ouvidoria passou a funcionar como um tribunal de recursos, no qual apenas os clientes néo
convenientemente atendidos/satisfeitos no SAC teriam o direito de recorrer para pedir justica
(...)” IASBECK, 2012, p. 23).

Conforme Zaverucha, em alguns casos, a expansdo do ndmero de ouvidorias ndo foi
acompanhada de qualidade. Nessas situacfes, o canal para os publicos interno e externo
sofreu com o discurso esterilizante da organizacdo, falta de estrutura, burocratizacdo, entre
outras razbes (ZAVERUCHA, 2008, p. 225). Uma empresa que ndo se habilita para ouvir o
seu cliente, mesmo quando ele “ndo tem razdo”, demonstra descaso com seu proprio
patrimonio. E ainda ndo é dificil encontrar ouvidorias que funcionam em horéarios reduzidos,
ndo possuem pessoal efetivo em quantidade suficiente, que ndo tém seus servicos divulgados,
ndo dispdem de recursos financeiros compativeis com a importancia da funcdo e nem de
poder para mediar os conflitos. Além de infraestrutura minima, o profissional que for atuar
em ouvidoria necessita estar capacitado para o trabalho de escuta, relacionamento e
conciliacdo. lashbeck relaciona uma série de competéncias que o ouvidor poderia desenvolver,
com foco na comunicacédo, entendendo que ouvidoria € uma midia organizacional. O trabalho
requer “conhecimentos bésicos de administracdo”, “sensibilidade e habilidades especificas de
relacionamento” (IASBECK, 2012, p.27-32). Com base nesse tripé, sdo competéncias para o

trabalho em ouvidoria:

(...) realizar a gestdo da comunicagdo; planejar comunicacdo integrada; conduzir
gestdo da identidade institucional; organizar a informacdo; coordenar e articular
relacionamentos; agir em conformidade ao Cddigo de Defesa do Consumidor;
conhecer e operacionalizar estratégias de comunicacdo (marketing); desenvolver
sensibilidade para perceber e processar comunicacdo ndo verbal; desenvolver
habilidade para lidar com linguagens e novas tecnologias de comunicagao; agir com
postura educativa (pedagodgica); e saber lidar metalinguagens (promocéo da critica
ética). (lasbeck, 2012, p.31)

A ouvidoria, portanto, pode ser entendida, nos termos deste trabalho, como um instrumento
de comunicacgdo, caracterizado pelo foco no didlogo, pela capacidade de gerenciar vozes
advindas interna e externamente de uma organizacao, publica ou comercial. A sua concepgdo
€ a de um espago aberto, em que o usuario pode apresentar criticas, sugestdes, elogios,

denuncias, solicitar esclarecimentos entre outras demandas. O setor deve assegurar a
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mediacdo dos conflitos, para evitar o uso da maquina do Estado para interesses particulares,
construir parcerias e compartilhar decisdes e responsabilidades, possibilitando o exercicio da
cidadania. Esse altimo termo é entendido como um direito civil, politico (relacionado a
garantia de praticar a democracia) e social. “A ouvidoria, dessa maneira, ndo atua apenas
como um “ouvido’, mas como um sistema que processa e traduz os sentimentos dos
individuos externos a organizacdo, buscando avaliar e acionar a reflexdo e a solucdo de
problemas (...)” (BRAZ; VARAO, 2012, p. 69).

Na perspectiva das relacdes publicas, Margarida Kunsch defende que a ouvidoria faz parte da
comunicagdo integrada, pensada pelo prisma holistico e ndo em setores estanques, sendo
capaz de alimentar a rede de profissionais com informacdes e orientacdo a respeito dos
diversos publicos da organizacdo (KUNSCH, 2012, p. 15). O cliente ndo seria imaginado,
desse modo, somente pelo seu potencial consumidor, mas também por outros aspectos de
cidaddo. E o atendimento pode ser mais agil com informag¢fes compartilhadas. “Para as
organizacfes em geral, € muito importante a integracdo e a parceria entre as atividades de
comunicagdo e as ouvidorias, pois fortalece o seu conceito institucional e mercadoldgico
diante dos publicos, da opinido publica e da sociedade como um todo” (KUNSCH, 2012, p.
15).

Sendo assim, para lasbeck (2012), o trabalho da ouvidoria consiste em tratar vinculos
esgarcados ou comprometidos entre publicos e organizagdes. Esses vinculos sdo essenciais
para a elaboracdo da imagem, identidade e reputacdo da empresa. A identidade organizacional
ndo é determinada apenas pela percepg¢do ou imagem que os publicos tém da empresa e do
discurso institucional, é formada pela imbricacdo desses dois aspectos, por meio dos
estimulos comunicativos direcionados ao cidaddo e de suas prdprias subjetividades, como

valores, memdria, historias, preconceitos (IASBECK, 2012, p. 38). O autor ainda destaca:

Desse modo, a identidade é um conceito operativo em dindmica mutacdo. A
ouvidoria participa ativamente do discurso da organizagdo, uma vez que a
representa; por outro lado, ela é parte integrante da formacgdo da imagem, uma vez
que atua diretamente com publicos insatisfeitos e que possuem, normalmente, uma
imagem negativa em algum grau da organizagdo. A ouvidoria situa-se, pois, numa
posicdo intermedidria, estrategicamente favoravel a administracdo da identidade da
organizacdo. Por isso, entendemos que ela pode e deve repensar criticamente 0s
discursos que causaram problemas na recepcgdo e reformuld-los de modo a evitar
outros efeitos negativos contaminem o publico. (IASBECK, 2012, p. 38)
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A ouvidoria, portanto, € um setor estratégico na organizacdo na mediacdo com os publicos,
pois estd em contato com demandas do cidaddo que se prontificou em se mobilizar para
expressar seu contentamento ou insatisfacdo. O setor apresenta o potencial de indicar ou
subsidiar estratégias, planos e taticas para o desenvolvimento da empresa e relacionamento
com seus publicos, ao gerenciar informacdes relevantes e torna-las fonte de conhecimento.
“OrganizagOes sdo, portanto, espagos interacionais em cuja esséncia se aloja o dialogo. Nesse
ponto comparece a ouvidoria com sua caracteristica essencialmente dialdgica e com ela a
capacidade de gerar processos comunicacionais que viabilizam a geragdo de conhecimento”
(BASTOS; MARCHIORI; MORAES, 2012, p.78).

Nessa concepcdo, substitui-se a relutdncia a opinido do outro pela flexibilidade na
compreensdo sobre o publico, pois, conforme Capra, as organiza¢fes devem ser vistas como
organismos vivos — flexiveis, mutaveis, simbidticos, reflexivos, diversos e que atuam em
redes - e ndo como maquinas — unidirecionais, roboticas, conservadora, excludente (CAPRA,
2005, p.109-137). O ouvidor pode atuar como um mensageiro, em sentido mais amplo, que
ird apontar tanto para o cidaddo quanto para a administracdo da qual faz parte ndo somente as
informacdes que detém como também gerenciar esses dados, propor medidas de adequacéo e

estimular a cultura do conhecimento e do aprendizado.

O ambiente na organizacdo e, em especial, na ouvidoria, seria de troca com o cidaddo. O
sistema de ouvidoria ndo apenas serviria para a empresa ou 6rgao publico reafirmar sua visdo
sobre um tema, listar justificativas sobre uma acéo ou cristalizar o fluxo de comunicagdo em
méo Unica, impedindo a entrada de contetido novo. O cidadao deve sentir-se livre para expor
opinides contrarias a da organizacdo, demonstrar posicionamentos contraditorios dela — como
a de um veiculo que defende a liberdade de imprensa, mas limita o direito de resposta do
entrevistado. As percepgdes a respeito da empresa poderdo confluir para a ouvidoria, que,
nesse sentido, pode se constituir como um dos principais ambientes para se analisar a
realidade de uma organizagdo, que escapou aos planos, aos projetos de imagem institucional,
e ndo esta na propaganda oficial. Por esse motivo, o ouvidor, entendendo o setor como parte
integrada da comunicacdo organizacional/empresarial, pode contribuir para subsidiar
estratégias e favorecer a administracdo do conhecimento e a cultura de aprendizado, também

institucional.
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Por meio do contato ativo com o cidaddo a empresa pode encontrar em reclamacdes,
aparentemente obscuras, novos sentidos para direcionar suas acdes. A ouvidoria seria
responsavel por realizar o filtro, permitindo a entrada de material informativo e a saida de
conteudo excessivo. A partir dai, em um processo de gestdo da informacdo, o setor
contribuiria potencialmente para a adaptacdo ao novo, descoberto, muitas vezes, na
interlocugdo com os publicos. “As organizages dotadas de tal cultura [de aprendizado]
valorizam a diversidade e, nas palavras de Arie de Geus, ‘toleram atividades marginais:
experimentos e excentricidades que dilatem a sua margem de conhecimento’” (Capra, 2005,
p. 133). Evidentemente a préatica de ouvir o consumidor ou cidaddo e estimular as culturas de
administracdo de conhecimento e aprendizado de organizagOes deve ser uma premissa em
toda a empresa. Mas na ouvidoria, conforme lasbeck, € imprescindivel a capacitagdo de
profissionais para que saibam, além da rotina da organizacdo, “competéncias de
relacionamento humano, passando por estratégias de negociagdo, conciliagdo, psicologia do
consumidor, conhecimento de legislacdo, modos de expresséo oral e escrita etc.” (IASBECK,
2012, p. 28).

A ouvidoria € um setor que pode atuar em redes, possui conhecimento integral da empresa,
pois pode receber demandas referentes a todas as areas. Sua percepcao deverd ser a de uma
empresa como um todo, ndo seccionada, cujos produtos, servigcos e comunicacdo afetam seus
funcionéarios, consumidores e 0 meio ambiente. A partir dos apontamentos de Capra (2005, p.
117-125), essa organizacdo seria mais aberta, com valores éticos, consciente de seu papel
socioambiental e de cidadania, um sistema social vivo. Em nosso entendimento, a ouvidoria,

como uma enzima, poderia ser uma das catalisadoras dessa transformacao.

Em organizagdes e empresas publicas, como a TV Brasil/EBC, a ouvidoria deve assegurar a
mediacdo dos conflitos, conforme descrito anteriormente. “Hoje a ouvidoria brasileira é, sem
davida, um canal de didlogo com a populagdo (...) um celeiro de recomendacfes para a
melhoria do servigo publico; um espaco na esfera de respeito ao ser humano” (OLIVEIRA,
2005, p. 45). A ouvidoria seria um espaco ainda para facilitar o acesso & organizagdo, a
informacdo. A procura pelo cidaddo também pode ser resultado de falhas na oferta de
informacdo ou relacionamento. Uma assertiva de Jorge Duarte a respeito do processo de
comunicagdo, em geral, conflui para essa situacao e ainda se mantém atual, apesar de ter sido
escrita hd seis anos. “Hoje, as grandes barreiras em comunica¢do ndo sdo a falta de

instrumentos ou de informacéo, mas a dificuldade em ajudar o interessado em descobrir que
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ela existe, onde esta, como acessa-la e como utiliza-la para aumentar seu conhecimento e
capacidade de agir” (DUARTE, 2007, p. 67).

Para o ouvidor-geral da Unido, José Eduardo Romdo, essas barreiras podem ser superadas
com o auxilio da ouvidoria, contribuindo para a formacdo de cidadaos e do reconhecimento
deles como sujeitos de direitos. “Em se tratando de programacéo de empresas de comunicagdo
é ainda mais decisivo esse papel. A ouvidoria deve, sim, promover a participacdo social

porque dela depende a consolidagéo do exercicio democratico” (ROMAO, 2013).
4.2 — Ouvidoria em midia

Os autores holandeses Johanes Bardoel e Leen d’Haenens constataram que mudangas
estruturais na midia global demandaram aumento da responsabilidade social da propria midia.
Eles propdem mecanismos de accountability como meio de contato entre a sociedade e as
empresas de comunicacdo. Podem ser um ombudsman?, instrumento de autorregulacio, um
conselho de supervisdo, ou mesmo a introducéo de consulta publica e de comunicadores que
procuram ter contato com os cidaddos, como por meio da pratica de “jornalismo civil”.
(HASWANI, 2013, p. 107). Muitas companhias de comunicagdo publicas na Europa
Ocidental — entre elas a britanica, austriaca, irlandesa, portuguesa e holandesa — ja comegaram
a experimentar novos meios de legitimacdo, accountability e transparéncia diante dos
cidadéos e sociedade, conforme Bardoel e Haenens (2008, p. 341)*’. Na Andaluzia (Espanha),
destacamos o trabalho da ouvidoria (defensoria) da RTVA - Radio e Televisdo de Andaluzia
(Espanha), entidade empresarial publica coordenada pelo governo dessa regido autdbnoma. O
setor existe hd 28 anos. O defensor publico possui poder consultivo, ndo pode deliberar
alteracBes com base nas manifestacfes encaminhadas pelos usuérios, segundo apresentacéo
realizada no Coléquio Internacional de Ouvidorias de Comunicacdo Publica, realizado pela
Ouvidoria da EBC, em junho de 2013.

20 termo de origem sueca vem sendo traduzido por “representante do povo”. A denominacéo varia conforme o
pais ou mesmo segundo o veiculo de comunicagdo. Em paises latinos e na Espanha, é mais conhecido como
defensor del televidenteou defensor del lector, mas também ombudsman; na Franga, como médiateur de presse;
no Canada e no Brasil surgiu como ombudsman; na TV brasileira, usou-se ombudsman, na TV Cultura, e
emprega-se “ouvidor”, na TV Brasil.

' Traduzimos livremente o trecho original em inglés: “Many public broadcasters in Western Europe — among

them the British, Austrian, Flemish, Irish, Portuguese and Dutch — have already started experimenting with new
ways of legitimization, accountability and transparency towards citizens and society”.
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Nas Américas, a Coldmbia é um dos paises com mais tradi¢cdo na insercdo de ouvidorias. O
setor estd implementado em boa parte dos canais publico e privados abertos, pois estes sdo
obrigados a ter em seu quadro de pessoal, o “defensor del televidente”. Em dissertagdo sobre a
pratica das ouvidorias em emissoras de televisao nesse pais, Jairo Faria Coelho constatou que
o setor colabora com a prestacdo de contas de canais privados de cobertura nacional, mas nem
sempre representa “um mecanismo de participacdo para os telespectadores por uma razéo
principal: as sugestdes levantadas pelas ouvidoras com base na opinido dos telespectadores
ndo geram mudancas significativas na programacéo dos canais” (COELHO, 2013, p. 116).
Em relacéo especificamente aos canais privados de cobertura nacional RCN e Caracol, focos
do estudo desse autor, as ouvidorias sdo medidas de regulagdo, mas as emissoras parecem ndo
fomentar essas iniciativas voluntariamente; os setores persistem porque ha exigéncia legal. J&
no primeiro canal publico regional do pais, o Teleantioquia (Medellin), fundado em 1985, ha
um comité formado por cinco ouvidores. A defensoria possui programa de cinco minutos de
segunda a sexta, veiculado em varios horarios, denominado “Saber TVer”, transmitido
também, aos sabados, em dois horérios, com mais tempo de duracdo, 30 minutos. Conforme o
Conselho Nacional de Televisdo da Colémbia (CNTV), que instituiu a inser¢do de ouvidorias
nos canais do pais, os veiculos, por meio da autorregulamentacdo, poderiam obter gratificagdo
moral e sentimento de responsabilidade, em que suas experiéncias bem-sucedidas indicam
caminho de éxito; e as falhas, os limites (COELHO, 2013, p. 71).

No Canada, existem quatro ombudsmanem emissoras de radio e TV em todo o pais, conforme
a ouvidora da CBC (Canadian Broadcasting Corporation), jornalista Esther Enkin, em
participacdo no Coloquio Internacional de Ouvidorias, reportado pelo programa “O Publico
na TV”. ® A jornalista declarou que sempre ocorre alguma pressio do governo na emissora,
que seu setor elabora relatdrios bianuais, aos quais o conselho de gestdo é obrigado a
responder. Sem poder de sangdo, a Ouvidoria-geral de Comunicagdo, na Argentina, possui
competéncia para abordar empresas publicas e privadas em todo o pais. Por isso, conforme a
ouvidora Cynthia Ottaviano, o setor trabalha como “mediador entre o publico, entre ouvintes
e telespectadores e os distintos atores da comunicacdo”. 2°A entidade recebe as manifestacdes,

avalia-as, verificando a pertinéncia delas, e convoca representantes legais do veiculo

ZDjsponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=S510_oR4lwhA> Acesso em 18.ag0.2013
%9 Declaragdo veiculada na edicdo do dia 15 de agosto de 2013. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=CkMgjJpiLss>. Acesso em 14.jul.2013
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mencionado para analisarem o que ocorreu. Na equipe, constam profissionais de direito,
semiologia, sociologia, antropologia, entre outras areas. A ouvidoria argentina também
desenvolve ainda acGes para informar o publico sobre seus direitos, promove atividades em
escolas e realiza encontros com jornalistas e outros produtores para debater préaticas e
contetdo de midia. A partir dessas discussdes, o 6rgdo elaborou manual de boas condutas

para coberturas de desastres.

Na midia da América Latina, de maneira geral, a primeira experiéncia de ombudsman
(“representante do povo”) foi registrada no Brasil, com a coluna do profissional na “Folha de
S. Paulo” em 1989. Em anélise sobre 254 colunas publicadas entre 1994 e 1999, Kénia Maia
verificou que o espaco dedicou-se mais a representacdo do leitor, a critica da informacéo do
que a tarefa de responder as reclamagdes encaminhadas pelos usuarios, considerando que 63
textos (24,8%) “ndo continham nenhuma manifestagdo dos leitores” (MAIA, 2006, p. 10). A

iniciativa da coluna na “Folha” foi seguida por outros periédicos, como “O Povo”.

Na radiodifusdo brasileira, duas das primeiras e poucas radios a implementar ouvidoria foram
a Bandeirantes, em Séo Paulo, e a radio O Povo, no Ceara. Na televisdo, houve experiéncia de
ouvidoria na Cultura, em Séo Paulo, com a publicagdo de coluna semanal em blog do ouvidor
em 2004. Nesse ano, o primeiro responsavel pelo cargo foi o jornalista Osvaldo Martins, que,
além da coluna, iria estrear um programa semanal, em novembro, mas a produgdo nao foi ao
ar (EGYPTO, 2004). O funcionamento do setor foi interrompido entre 2006 e 2008,
retornando as atividades com o jornalista Ernesto Rodrigues. Perguntado no programa
“Provocagdes”, *°se realmente ajudaria a aumentar a audiéncia da emissora, como havia
proposto, Rodrigues afirmou que a TV Cultura ndo poderia se fechar, citando que havia
despreocupacdo com o impacto [do conteido produzido], se o telespectador estaria
entendendo a mensagem. Por isso, caberia & TV publica e ao ouvidor tornar o conteddo mais
palatavel, diferentemente de banal. “As vezes as pessoas aqui [na TV Cultura] ndo tém
preocupacdo nenhuma com isso (...). Quero propor que as pessoas daqui abram pontes para as
pessoas que estdo ali sujeitas a programacao, as vezes, de baixo nivel da televisdo comercial”
(RODRIGUES, 2009), afirmou em entrevista ao programa mencionado. Em 2010, ele foi
demitido e teve todas as suas criticas apagadas do site tvcultura.cmais.com.br/ombudsman.

Desde entéo, o cargo na emissora continua vazio (GONCALVES, 2012).

* Edicdo disponivel em <http://tvcultura.cmais.com.br/provocacoes/programa-397-com-o-ombudsman-ernesto-
rodrigues-20-02-2009-galeria> Acesso em 12.jul.2013
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Outra experiéncia de ouvidoria em TV foi empreendida na UnBTV, a emissora da
Universidade de Brasilia, em carater experimental. Foram veiculadas trés edi¢cGes de um
programa piloto, como resultado de trabalho de concluséo de graduacdo de Jairo Faria Coelho
(2013, p. 4). Em emissora com cobertura nacional, a primeira experiéncia de ouvidoria em

funcionamento ¢ a da EBC.

Entre outros objetivos, a ouvidoria, em geral, possui papel pedagogico, como o de auxiliar a
propria leitura da midia. Afinal, “(...) da recuperacdo do sentimento de comunidade, de
pertencimento, dependeria a prdpria leitura dos jornais, o estabelecimento de parcerias entre o
publico e os meios de informag&o, com os quais os cidad&os se identificariam” (MEYER apud
COUTINHO, 2008, p. 18). Sobre o papel do ouvidor ou do ombudsman, “alguns defendem
que ele deve atuar como mediador, apaziguando relagOes e fazendo que as partes cheguem a
um consenso, outros acreditam que o cargo deve garantir uma defesa dos interesses dos
reclamantes” (COELHO, 2013, p. 71).

Para o autor Jairo Mendes, 0 ombudsman da midia impressa é considerado profissional eleito
e ingénuo. O primeiro adjetivo porque é chamado de “representante”, “advogado”, “defensor
dos leitores”; o segundo em razdo do “lado duro e solitario da funcdo” (MENDES, 2004, p.
8). Para ele, enquanto o ombudsman usa linguagem que busca uma aproximagdo do leitor,
dialogando de forma intima, com os jornalistas esse profissional parece um "inimigo"
implacavel. “Esse didlogo com jornalistas e leitores torna a funcdo especial, deixando os

meios de comunicagdo mais democraticos” (MENDES, 2002).

Apesar do incremento recente de ouvidorias em midia no Brasil e na Argentina, a
Organizacédo Internacional de Ombudsmen de Imprensa (Organization of News Ombudsmen
— ONO) ainda considera esses profissionais “espécies raras” no mundo, presentes em 21
paises com instituicbes associadas. Conforme o presidente da entidade, alguns editores e
jornalistas opdem-se a quase todo tipo de regulagcdo — mesmo a autorregulagao, o que pode ser
um grande erro. A autorregulacdo baseada em um exame cuidadoso, conclusGes mais claras,
visibilidade e impacto auxilia na resolucdo de conflitos e no estabelecimento de padrfes
editoriais (MOLLREUP, 2012).
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4.3 - Atendimento ao telespectador

Quando o cidaddo deseja criticar, elogiar, esclarecer duvidas ou fazer outro tipo de
comentario a respeito das emissoras de televisdo, a que estrutura institucional recorrer? As
ouvidorias e servigos de atendimento ao telespectador estdo presentes nas emissoras de
televisdo brasileiras? Possuem espaco na programacgdo? Realizamos um levantamento a
respeito da presenca de meios de contato com emissoras de TV aberta do pais. Foram
consideradas oito emissoras brasileiras com sinal aberto (VHF ou UHF), de alcance nacional
(com presenga em todas as regides): Rede Bandeirantes, Rede Brasil de Televisdo, Rede
CNT, Rede Globo, Rede Record, Rede TV!, SBT e TV Brasil. Foram considerados nesse
breve diagndstico os canais de atencdo ao telespectador da propria empresa, listados no portal
na internet de cada uma das emissoras®. Verificamos também a existéncia de programa do

servico ou da ouvidoria, e sua eventual localiza¢do na grade do veiculo.

A Band disponibiliza, na ultima secdo da pagina inicial de seu portal, um formulario
eletronico, intitulado “Fale Conosco”, em que o telespectador pode “mandar seu recado para a
TV”. Nessa secdo, o internauta pode direcionar a mensagem para cada programa da emissora.
Séo apresentadas seis opc¢des padrdo de manifestagdo: critica, denuncia, elogio, solicitacéo,
sugestdo e outros. Outras opgOes sdo acrescentadas conforme o programa. A emissora possui
perfis em midias sociais — Twitter e Facebook - e blog. J& o telefone e e-mail ndo foram
encontrados na pagina inicial. A maioria dos programas possui paginas proprias, algumas com

enquetes sobre a programacgao, mais opgdes de contato e perfis em redes.

No site da “Rede TV!”, o campo “Fale Conosco” aparece na Ultima se¢do do portal, em que se
h& uma lista de links da emissora. O hiperlink direciona o internauta para uma pagina com
formulério eletrénico, intitulado como o “canal de comunicagdo dos telespectadores da Rede
TV! pela internet”, com endereco, telefone, mapa de localizacdo da emissora e o “Servico de
Atendimento ao Telespectador” (SAT). H& opgdes para enviar curriculo, criticas ou duvidas
para a Rede, entre outras. Por meio de um link, é possivel saber ainda o endereco e dados

cadastrais das afiliadas. A emissora promove bate-papo com equipes de alguns programas. Na

®. para a pesquisa, realizada em janeiro de 2013, foram acessados os seguintes enderecos: Band -
http://www.band.uol.com.br/tv/, CNT - http://www.cnt.com.br, Rede Globo - http://redeglobo.globo.com, TV
Brasil - http://tvbrasil.ebc.com.br, Rede Record - http://rederecord.r7.com, Rede Brasil - http://www.rbtv.com.br,
Rede TV - http://www.redetv.com.br e SBT - http://www.sbt.com.br/home.
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pagina inicial do portal, ndo ha indicacdo de telefones e e-mail da emissora e, em sua

programac&o, ndo consta producdo destinada a analise das producdes.

A Rede Brasil de Televisdo estd presente em midias sociais — Facebook, Orkut, Youtube e
Twitter — publica um blog, desatualizado, cuja maior parte do conteldo é a respeito da
programacdo do dia. Na barra inferior do site, hd o link para a Central de Atendimento ao
Telespectador. Ao acessa-lo, o telespectador encontra afirmagdes indecifraveis, como esta:
“Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.” Esses caracteres sdo utilizados para
testes de layout e indicam que a pagina ndo foi finalizada. N&o h& nimero de telefone e e-mail

da emissora no portal.

J& a CNT disponibiliza o link “Contato” no topo de seu portal ao lado dos menus principais. O
internauta e direcionado a pagina com a lista de endereco e telefone da sede e afiliadas, em
que escolher entre enviar a mensagem para seis setores, entre eles o “Fale Conosco” e
“Jornalismo”. A emissora possui perfil em redes sociais — Google+, Facebook, Orkut, Twitter

e Youtube.

A maior rede de televisdo do Brasil, a Rede Globo, disponibiliza, no topo do portal, ao lado
dos principais menus, o link “Fale com a Globo”, que leva a Central de Atendimento ao
Telespectador (CAT). Essa ferramenta foi criada para receber elogios, criticas, sugestdes e
tirar davidas sobre a programacédo da emissora. A Central possui numero de telefone proprio,
com custo da ligagdo igual ao de uma chamada local, e formuléario eletrénico para envio de
mensagens. Para submeter seu texto, o usudrio precisa cadastrar dados obrigatorios, tais como
enderego, CPF e telefone residencial. A emissora ainda possui documento formalizando sua
politica de relacionamento com o telespectador em que apresenta normas e diretrizes de
atendimento. Um dos objetivos da Central, conforme o texto, é “estabelecer uma comunicagao
direta e eficiente, alinhada com a visdo e com a imagem corporativa da Rede Globo”. Em sua
grade de programacdo, ndo consta programa destinado a anélise da emissora e ndo ha sinais

de possuir ouvidoria. A emissora aderiu ao Twitter e ao Facebook.

Por sua vez, a Rede Record possui o Canal Interativo do Telespectador (CITE), que se
resume, na internet, a um formulario eletrénico, destinado a enviar opinido, criticas, sugestao
ou comentarios para os programas da emissora. O link do CITE aparece em um submenu, no

topo da pagina, em seu lado esquerdo, vinculado a logomarca do setor. Outro link, o “Fale
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Conosco”, na barra inferior do site, leva & imagem do Canal Interativo. E possivel seguir a
emissora do pastor Edir Macedo no Twitter, Facebook, Google+ e Orkut. Nao ha mencéo a
qualquer ouvidoria e nem telefone e e-mail aparecem no portal. Principal concorrente da
Record, o SBT n&o disponibiliza contatos para o telespectador em seu portal. E preciso
recorrer ao Twitter e Facebook ou a paginas dos programas. H4 um formulario disponivel
para enviar ideias de produtos, tambem presente no site da Rede Brasil. Ndo ha citagdo de

ouvidoria e programa.

Unica rede publica de alcance nacional entre as pesquisadas, a TV Brasil possui ouvidoria e
programa sob sua responsabilidade, como seréo relatados nas se¢Oes seguintes. No site da
emissora, o link para contato esta disponivel no topo da pagina, ao lado de menus principais.
Ao acessa-lo, o internauta encontra duas opcdes para demandas diferentes: comunicar-se com
a Ouvidoria para enviar criticas, elogios ou sugestdes, ou solicitar ao Servico de Atendimento
ao Publico informacdes sobre programas, copias e sugestdo de pautas. O site da emissora
disponibiliza o endereco e telefone da Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC), responsavel
por gerenciar o canal. A emissora esta no Instagram, Facebook, Youtube e Twitter. E é a
Unica a apresentar outro hiperlink especifico para a pagina da ouvidoria também no portal da
TV, na ultima barra inferior. No site do setor, encontram-se normas, videos de programas,
relatérios e nome dos integrantes da equipe. A prépria TV Brasil possui outra produgdo com
tragos semelhantes, o “Observatério da Imprensa”, mas que reflete sobre o papel da midia,
abarcando diversos canais e suportes, e ndo tem o apresentador investido formalmente do

cargo de ouvidor.

N&o encontramos dispositivo que obrigue ou oriente as redes de TV a disponibilizarem canais
de atendimento, exceto para a TV Brasil. Caso existam, eles precisariam estar acessiveis e
faceis de serem localizados em seus produtos. Em trés das organizagdes pesquisadas, os links
para os servicos de atencdo encontram-se na secdo inferior do portal (ver Tabela 1). Cabe
retomar que, na Coldmbia, ha lei*? que obriga seus canais privados a terem programa para a
ouvidoria. Entre os 5% do total de programagdo que devem ser destinados a produgdes de
interesse publico e social, € necessario que as TVs colombianas destinem espagos para a
“Defensoria del Televidente”. A intensificacdo de ouvidores e ombudsman, no Brasil, poderia

“contribuir para trazer avangos éticos no comportamento da midia” (FARIA; PAULINO;

%2 Conforme artigo 11 da lei 3335/1996, disponfvel em
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley/1996/ley _0335_1996.html. Acesso em 10.jan.2013
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2010). Embora sejam empresas comerciais, as redes brasileiras atuam sobre concessfes

publicas, portanto, poderiam oferecer canais mais abertos para o cidaddo. Quais sdo as

manifestacdes submetidas pelos telespectadores? O que elogiam, criticam, sugerem? Como

sdo as respostas? Qual € a estrutura dessas centrais e das ouvidorias? Com 0 uso crescente de

midias sociais, no Brasil, pode-se esperar um deslocamento do contato por meio dos portais

para essas redes, principalmente, o Facebook. No entanto, em uma analise, preliminar,

constata-se que as emissoras ainda repetem, nesses novos canais, o velho esquema de fluxo de

comunicagdo unidirecional. Criticas direcionadas a programacdo ndo sao respondidas.

Tabela 2 — Servigo de atendimento ao telespectador e de ouvidorias em emissoras de TV

Link para | Facilidade p/ ) .
. Servigo de Perfis
. contato na | encontraro | Formulario o Progra-
Emissora o . . atend. com | Ouvidoria redes
pag. inicial link no eletrénico ma o
telefone sociais
do portal portal
Sim, no
mapa do ] . . Né&o — 3 y .
Band ) Muito baixa Sim . Né&o N&o Sim
site, formulario
inferior
Sim, no ) y y y )
CNT Alta Sim N&o Né&o Né&o Sim
topo
Sim, no ) ) )
Globo Alta Sim Sim Néo Néo Sim
topo
Sim, na
REde 7 - - ~ ~ ~ -
_ barra Média Sim Né&o Né&o Né&o Sim
Brasil o
inferior
Sim, no . .
Record Alta Sim Né&o Né&o N&o Sim
topo
Sim, no
mapa do . . y y ; .
Rede TV! " Baixa Sim Né&o Né&o Né&o Sim
site,
inferior
SBT Néo Inexistente Néo Nao Néo Néo Sim
| Sim,no . . : : .
TV Brasil Alta Sim Sim Sim Sim Sim
topo

Fonte: Portais das emissoras — Elaboracéo do autor.
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4.4 — Quvidoria da EBC

A Ouvidoria da EBC foi implantada por forca da lei 11.652/2008, que criou a empresa,
entrando em funcionamento em junho de 2008. O dispositivo estipulou a inclusédo de um
ouvidor, indicado pelo diretor-presidente, com mandato de dois anos e uma possivel
reconducgdo. O profissional s6 perde o cargo, durante o periodo legal de vigéncia, caso haja

renuncia ou processo judicial com decisdo definitiva.

O primeiro profissional a assumir a Ouvidoria foi o professor da Universidade de Sdo Paulo
Laurindo Leal Filho de agosto de 2008 a julho de 2011, a convite da entdo diretora-presidente
Tereza Cruvinel. O profissional ja havia trabalhado no projeto de elaboracéo da empresa com
0 entdo ministro de Comunicacdo Social Franklin Martins. Em sua gestdo, Laurindo Leal
contou com trés ouvidores adjuntos: Paulo Sergio Machado, na Agéncia Brasil, Maria Luiza
Franco Busse, na TV Brasil, e Fernando Oliveira Paulino, no sistema de radio. O trabalho da
Ouvidoria, nesse periodo, “foi mais dificil interna do que externamente”, conforme o ex-
ouvidor geral, devido a falta de cultura interna de ouvidoria em midia, o que levou a uma
resisténcia inicial (PAULINO; SILVA,; 2013, p. 43).

Desde 11 de julho de 2011, o setor estd sob a responsabilidade da jornalista e professora
Regina Lima, acompanhada das ouvidoras-adjuntas jornalista e professora Joseti Marques e

Camily Almeida. Além das ouvidoras, a equipe do setor >

(referéncia: agosto/2013) é
composta por uma assessora, oito assistentes técnicos e duas estagiarias. Regina Lima é
graduada em Comunicacdo Social pela Universidade Federal do Para, com habilitagdes em
Propaganda e Publicidade e Jornalismo. E doutora e mestre em Comunicagio e Cultura pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro e especialista em Teoria e Metodologia da
Comunicacdo pela UFPA, onde é professora adjunta. Estuda principalmente politicas de
comunicagdo e comunicacdo publica. Foi presidente da Fundacdo Paraense de Radiodifusdo
(Funtelpa), de 2007 a 2010, que gerencia a Radio, TV e Portal Cultura do estado. De 2009 a
2010, assumiu também o cargo de presidente da Associacdo Brasileira das Emissoras

Publicas, Educativas e Culturais (Abepec).

Bouvidora Geral (Regina Lima), Ouvidoras adjuntas (Joseti Marques e Camilly Almeida), Assessora (Carolina
Farah), Assistentes técnicos (Ana Cristina Santos, Daniel Ramos, David Silberstein, Jamily Lima, José Ribamar
de Sousa, Luzia Helena Castro, Marcio Castro, Tiago Martins) e estagiarias (Dayana Binti Hashim e Mariana
Andrade).
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A missdo da Ouvidoria da EBC é “transformar a informagdo em solucdo para muitos”, com a
visdo de “ser um agente de mudanca na gestdo publica assegurando a diversidade, a
transparéncia, a eficacia e a participacdo”, fundamentada nos valores de “promocdo da
participacdo publica”, “construcdo da cidadania”, “representacdo da sociedade” e
“transparéncia da comunicacdo publica” (EBC, 2013, p. 77). A partir disso, 0s principais
resultados esperados sdo: representar os interesses dos cidaddos na EBC, assegurar a
participacdo e a influéncia do cidad&o eprover a Diretoria Executiva e o Conselho Curador
com as manifestacdes dos cidaddos (EBC, 2013, p. 77). Entre as principais fungdes do setor,
previstas em lei, estdo “exercer a critica interna da programacdo (...), com respeito a
observancia dos principios e objetivos dos servicos de radiodifusdo publica, bem como
examinar e opinar sobre as queixas e reclamagfes de telespectadores e radio-ouvintes
referentes & programacdo” (BRASIL, 2008a).

Segundo o Estatuto Social da Empresa (Decreto 6.689/2008), compete & Ouvidoria:

oferecer canais de comunicagdo com os telespectadores e radio-ouvintes,
assegurando-lhes o direito a critica e a sugestdes sobre o conteldo e a programacao
da EBC e enviar resposta fundamentada aos telespectadores e radio-ouvintes,
ouvidas as Diretorias de area, e por meio do sistema de comunicacdo da EBC, com
direcionamento estratégico do Diretor-Presidente. (BRASL, 2008b)

A norma da ouvidoria (NOR 104/EBC) também estipula objetivos, competéncias, atribuicoes,
direitos, obrigacdes e procedimentos do setor na empresa. Conforme a norma, a ouvidoria da
Empresa Brasil de Comunicacdo deve seguir nove objetivos, como atuar em prol de uma
gestdo publica democratica, transparente, eficaz, participativa e ética. Precisa contribuir para
aprimorar a participacdo e a influéncia do cidaddo sobre o conteddo jornalistico e a

programacéo da EBC. A Ouvidoria deve ainda:

oferecer mecanismos para debate publico acerca de temas de relevancia nacional e
internacional a respeito da midia e do jornalismo contribuindo para desenvolver a
consciéncia critica do cidadéo;

cooperar com 0s processos educacionais e de formagao do cidaddo para o exercicio
da critica e da cidadania participativa;

manter permanente didlogo com o cidaddo por meio do sistema de comunicacédo da
EBC. Informar de forma didatica, através dos canais de comunicacdo da Ouvidoria,
a missao, os objetivos, os parametros, planos editorais, contedldos da programacdo e
do jornalismo visando contribuir para a transparéncia da comunicacdo praticada
pela EBC. (EMPRESA BRASIL DE COMUNICACAO, 2013, p. 3)
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Em participagdo no Seminério Internacional de Ouvidorias em Comunicacdo Publica, o
diretor presidente da EBC, Nelson Breve, comentou a importancia e as finalidades da
Ouvidoria, antes de ler trecho da lei da empresa no que concerne a realizacdo de critica e

escuta de demandas pela Ouvidoria:

Cabe a Ouvidoria - até pela prépria lei - fazer aquilo que nenhuma lei faz por si sé.
A Declaracdo dos Direitos Humanos, a Constituicdo da Republica, escritas ndo
agem por si s6s. E preciso alguém que zele por ela, que fiscalize, que, no dia a dia,
faca valer os seus principios e objetivos, dando respostas a cidadania, quando
procurada. Entdo é para isso que nos temos as ouvidorias, para exercer agora o
dever de ouvir. (BREVE, 2013b)

E importante a declaragéo do presidente da empresa a respeito do trabalho da Ouvidoria, para
mostrar, por meio de seu discurso, que ela recebe sua legitimagdo. Uma ressalva é indicar que
0 setor s6 deve se manifestar quando procurado, quando em termos de estimulo ao exercicio

da cidadania a ouvidoria também devesse fomentar/instigar a fala do publico.

O responsavel pela Ouvidoria deve ainda produzir relatérios diarios sobre a programacéo do
dia anterior, encaminhando-os a Diretoria Executiva, e relatorios bimestrais sobre a atuacdo
da EBC, enviado-os ao Conselho Curador. Esses ultimos documentos estdo disponiveis no
site www.ebc.com.br/sobre-a-ebc/ouvidoria. Em termos normativos, o ouvidor dispde de 15
minutos na abertura das reunides do Conselho para apresentar topicos do relatorio. Na
empresa, a Ouvidoria deve “recolher e buscar respostas da diretoria executiva as criticas e
sugestdes do publico que acompanha a programacao e o contetdo dos veiculos da EBC.” (TV
BRASIL, 2012).

A lei e o estatuto asseguram a disponibilidade de, no minimo, 15 minutos semanais para a
Ouvidoria levar a publico a andlise da programacdo da EBC em seus veiculos. As primeiras
producdes criadas foram o “Radio em Debate”, em fevereiro de 2009, e uma coluna na

Agéncia Brasil**

, ambos com periodicidade semanal. O programa na radio, com duragédo de
15 minutos, é apresentado por Regina Lima e transmitido as sextas-feiras com reprise aos
sabados nas nove emissoras gerenciadas pela EBC em diversos horarios. “A cada programa,
um especialista ou ouvinte é convidado a participar, trazendo informagdes relevantes para o

esclarecimento das questBes levantadas (...). [Em 2012], as demandas foram fundamentais

% Coluna publicada no site da Agéncia Brasil: http://agenciabrasil.ebc.com.br/assunto/coluna-da-ouvidoria.
Acesso em 06.jun.2013
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para 0 monitoramento da programacdo e de problemas e para a busca de solugdes” (EBC,
2013, p. 59). Na TV Brasil, o programa da Ouvidoria estreou, em setembro de 2011, quando
foi ao ar “O Publico na TV”. Ele levou mais tempo para ser veiculado do que as outras
producdes da Ouvidoria devido a falta de recursos humanos que se encarregassem de sua
producdo, pois 0 quadro de pessoal da empresa contava ainda, em sua maior parte, com
pessoal da extinta Radiobras (PAULINO; SILVA; 2013, p. 31). O programa vai ao ar, as
quintas-feiras, em horario nobre, das 20h40 as 21h. Conforme a legislacdo da EBC, as
produgdes do setor ndo podem ir ao ar durante a madrugada, devem ser veiculadas entre 6h e
24h. As producgdes estdo entre as formas encontradas pelo setor para valorizar e estimular a
opinido do cidadao, conforme exposic¢do de Regina Lima durante o Encontro Internacional de
Ouvidorias em Midia (LIMA, 2013a). Outros mecanismos sdo: atendimento tradicional,
provocagdo do didlogo, reconhecimento sobre a dificuldade encontrada pelo cidaddo em
criticar os meios de comunicagéo, audiéncias publicas e outras producdes na midia. Conforme

o professor da UnB, Luiz Martins da Silva, com essas premissas, a Ouvidoria da EBC:

foge, portanto, do padrdo seguido pelos servigos congéneres de mercado que, em
geral, declaram estar a servico da sociedade, mas a prioridade se volta para as
estratégias de marketing das empresas ou das organizagBes as quais pertencem.
Entre as fungBes precipuas das ouvidorias comuns estd o amaciamento de conflitos
entre os interesses enddgenos e os da populagdo, esgotadas as possibilidades diretas
de entendimento entre as partes. Acabam por se desempenhar mais como
instrumento de deteccdo de inclinagBes do publico do que como representacdo da
sociedade junto @ mesma. (SILVA, 2013, p. 76)

Em 2012, conforme relatério anual *do setor, o trabalho da Ouvidoria foi concentrado em
trés objetivos principais: aprimorar os instrumentos de didlogo com os publicos interno e
externo, por meio de melhoria no sistema de processamento das manifestagdes; melhorar os
relatorios encaminhados ao Conselho Curador, as diretorias e ao publico no portal da EBC; e
reestruturar o quadro de pessoal e modelo de gestdo a partir da incorporagdo do Servico de

Informac&o ao Cidad&o, sob responsabilidade da Ouvidoria.

Para entrar em contato com a Ouvidoria, 0 meio mais divulgado é o campo Fale Conosco no
portal da EBC e na pagina dos veiculos da empresa. No rodapé de cada noticia da Agéncia
Brasil, por exemplo, ha link para entrar em contato com o setor. Ao clicar nesse icone, 0

internauta € encaminhado para a pagina “Fale Conosco” da EBC, em que precisa escolher a

% Qs relatérios, a partir de julho de 2011, estdo disponiveis em <http://www.ebc.com.br/sobre-a-
ebc/ouvidoria/2012/08/relatorios-da-ouvidoria> Acesso em 10.set.2013.

101



opc¢édo “Ouvidoria”, digitar seu endereco de e-mail e preencher dados de identificacdo. Feito o
cadastro, o usuario escolhe o veiculo, programa ou editoria para o qual direcionard a
mensagem. Na tela, ndo aparece numero de protocolo, mas, segundos depois, é enviada
resposta automatica para o e-mail informado: “Sua mensagem foi registrada com sucesso. Em
breve vocé recebera uma resposta a sua manifestacdo. A EBC agradece o contato.” O setor

ainda faz atendimento presencial, por telefone e carta.

Com base nos dados de 1.849 usuérios que entraram em contato com a Ouvidoria de 1° de
janeiro a 15 de setembro de 2012, o setor elaborou o perfil desse cidaddo em relagéo a género,
idade e localizagdo geogréfica. A maioria € mulher (52,9%) e habitante das regides Sudeste
(58,4%) e Nordeste (16,7%). Dentre os pesquisados, foi possivel verificar a idade de 1.267
(68,5%), sendo predominantes nas faixas etarias de 31 a 40 anos (25%), de 41 a 50 anos
(21,5%) e de 21 a 30 anos (17,4%). “Consideramos que as informacfes sdo de grande valia,
pois nos mostram quem s&o os usuarios dos veiculos da EBC que, pela disposicao de manter

contato, sdo efetivamente interessados na comunicacéo publica” (EBC, 2013d, p. 11).

Quando a Ouvidoria recebe uma manifestacdo pelos meios formais, constitui um processo,
encaminha, por meio de sistema interno, a demanda para o setor destinatario da mensagem,
que tem prazo de cinco dias Uteis para responder a Ouvidoria. Em seguida, a resposta é
repassada para o usuario. Comentarios, elogios, sugestdes e solicitacdo de servicos sdo
geralmente respondidos pela propria Ouvidoria com uma mensagem padrdo de agradecimento
pela colaboracdo do telespectador, e a informagdo de que a manifestacéo foi encaminhada a

secdo interessada. O demandante pode contestar o retorno obtido até duas vezes.

Em 2012, o setor totalizou 3.413 atendimentos, por meio do Servico de Atendimento ao
Usuario (SAU) e Servico de Informagdo ao Cidadao (SIC), segundo relatério anual. A TV
Brasil concentrou 72,7%, ou 2.298, das mensagens enviadas através do SAU. Em seguida,
aparecem a Agéncia Brasil (11,3%), radios (11%) e portal da EBC (5%). Foram 908
reclamagdes (28,7%), 732 pedidos de informagdo (23,1%), 671 sugestdes (21,2%), 634
elogios (21,2%) e 218 comentarios (6,9%).

Entre os assuntos mais demandados sobre a TV Brasil, no ultimo ano, aparecem reclamacdes

sobre qualidade da transmissdo de audio e video. Os telespectadores reclamaram da

dificuldade em sintonizar o canal. Conforme o relatério do setor, a Ouvidoria atuou no sentido
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de estabelecer didlogo com esses usuarios e o0s técnicos da empresa, a fim de manter a
credibilidade da emissora, uma vez que uma solucdo em curto prazo ndo estava prevista,
assumindo as impossibilidades momentaneas. Outro destaque foram as manifestacdes do
publico infanto-juvenil, que reiterademente enviou mensagens a Ouvidoria solicitando novas
reapresentacdes da programacdo, como os seriados “Clube do Travesseiro” e “Karkd”. “Pela
frequéncia das manifestacdes, podemos pensar que hd um publico em potencial para atragdes
semelhantes que talvez ainda ndo tenha sido totalmente contemplado na grade de
programacéo da TV Brasil” (EBC, 2013d, p. 22). O publico também se manifestou em relacéo
as mudancas na grade de programac&o, que afetavam ainda, algumas vezes, a estruturagdo da
grade de emissoras parceiras. A troca do horario do programa “Observatério da Imprensa”,
por exemplo, resultou em mudancas em um canal de Recife (PE), conforme alerta de uma
telespectadora. A Ouvidoria observa a necessidade de realinhar a grade nacional nessas

emissoras e uma repactuacao do compromisso em transmitir o conteudo da TV Brasil.

Prosseguindo na avaliacdo referente a 2012, a Ouvidoria indicou que ainda ha, nas areas da
empresa, dificuldade de assumir, justificar ou corrigir os erros, constatada no processo de
mediacdo com o publico interno e externo. Cita o caso de grafia errada no nome de um
entrevistado no “Repodrter Rio”. O telejornal ndo concordou com o aviso, mas o telespectador
estava correto nesse ponto. A situacdo gerou novas manifestaces e envolveu um terceiro
cidaddo. A relacéo foi amenizada com uma solicitacdo formal de desculpa aos entrevistados.
O caso inspirou pauta para “O Publico na TV”, que abordou o caso e explicou o processo de
producdo de uma reportagem, inclusive o de inser¢do de crédito, a fim de mostrar que pode
haver falhas nesse percurso, tentar restaurar a relacdo da TV Brasil com seus publicos e
despertar a atencdo dos gestores da EBC para a “necessidade de se alinhar uma politica de
procedimentos sobre o relacionamento com o publico no caso de erros e necessidade de

justificativas e corregdes”.

O documento também relata o desconforto sentido ainda por setores da empresa na condugdo
da critica trabalhada pela Ouvidoria. Uma edigdo de “O Pdblico na TV” sobre reclamagdo na
selecdo de imagens sobre o Nordeste em uma reportagem foi bem recebida pelo reporter, mas
ndo pelos responsaveis da producdo analisada, “evidenciando uma visao distorcida do papel e
utilidade da critica, dentro de um sistema em que o monitoramento e analise sdo parte
integrante e constitutiva da prdpria instituicdo, como se pode ver no Estatuto da EBC” (EBC,

2013d, p. 30). Houve outras situagdes, apontadas pela Ouvidoria, no texto anual, de
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movimentos orquestrados de reacdo as criticas e alteracGes na grade de programacdo da TV
Brasil por profissionais da EBC. Diante do conhecimento que o tempo de exibi¢cdo do
programa “Esportevisdo” seria reduzido, uma enguete em sua pagina no Facebook perguntava
aos féas se queriam que ele mudasse de horario, tivesse a duracdo reduzida ou ampliada. As
respostas deveriam ser encaminhadas a Ouvidoria sem 0 consentimento desta, a fim de
influenciar na decisdo tomada pelas diretorias. “Isso aponta para uma cultura de ‘apropriagédo’
comum a emissoras publicas, que sem duvida inviabiliza, ou no minimo dificulta, qualquer
projeto de inovagdo, planejamento e qualificacdo da programacdo, j& que fere a autonomia dos
responsaveis autorizados pela defini¢do das grades” (EBC, 2013d, p. 31). Em outra ocasido, a
producéo de um programa encaminhou uma série de elogios ao conteudo exibido depois que
foi criticada em relatorio e em “O Publico na TV” (EBC, 2013d, p. 30).

Conforme a ex-diretora presidente da EBC Tereza Cruvinel, todos os diretores da empresa
tinham clareza sobre as fungbes da Ouvidoria. No entanto, afirmou, em entrevista: “o
cotidiano é que sempre foi muito complexo, especialmente nos primeiros quatro anos, em que
tivemos de quebrar pedras e barreiras todos os dias para garantir a existéncia e sobrevivéncia
da EBC, em meio a adversidades de toda ordem e a muita incompreensdo, a muito
apedrejamento” (PAULINO; SILVA; 2013, p. 35).

Em 2013, um dos ultimos relatérios mensais acessados na realizagdo desta dissertacéo,
referente ao periodo de 26 de junho a 25 de julho de 2013, mostra que o setor recebeu 1.149
manifestacdes, por meio do Servigo de Atendimento ao Usuério e Servico de Informagéo ao
Cidaddo. Desse total, 982 estavam relacionadas aos veiculos da EBC. O documento traz
analises quantitativas e qualitativas. A maioria das mensagens estava relacionada as radios
(43,7%) e & TV Brasil (38,8%). Tratavam-se de observacdes sobre servicos (36%), pedido de
informagdes (31%), sugestdes (12%), reclamacBes (9%), comentarios (8%) e elogios
(4%).Em média, o prazo de atendimento foi de 2,6 dias Uteis, considerando as respostas-
padrdo enviadas pela Ouvidoria. Das 46 reclamagGes remetidas a TV Brasil, nesse intervalo,
oito ndo foram respondidas dentro do prazo de cinco dias Uteis e trés constavam como
pendentes até a data de fechamento do documento (25/7/13). Uma delas estava ha 17 dias sem
solucdo. Dos 165 pedidos de informacédo, todos foram respondidos, sendo que 12 fora do
prazo. Algumas sugestdes geraram processo que ndo se encerrou com resposta-padrdo, como

a que solicitava disponibilidade de sinal da TV Brasil em Sinop (MT).
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5 - PROGRAMA “O PUBLICO NA TV”

No ar ha mais de dois anos®, desde 22 de setembro de 2011, o programa da Ouvidoria da
EBC é exibido as quintas-feiras, em horario nobre, as 20h40, pela TV Brasil, em rede
nacional. O programa é dividido em trés blocos, com duracdo total meédia de 20 minutos
(cerca de 18 minutos de produgéo), mas chegou a ter quase 30 minutos no segundo semestre
de 2012. E apresentado pela ouvidora da empresa, a jornalista e professora Regina Lima.
Nesse mesmo horério, “O Publico” concorria, em outubro de 2013, com o “Jornal Nacional”
(Rede Globo), a novela infanto-juvenil Chiquititas (SBT) e o “Jornal da Record” (Rede

Record), alguns dos principais programas mais vistos em cada uma das emissoras.

5.1 — Breve histérico

A mencdo a uma produgdo sob responsabilidade da ouvidoria aparece na Medida Provisoria
398/2007, posteriormente, substituida pela Lei 11.652/2008, a qual institui os principios e
objetivos dos servicos de radiodifusdo publica explorados pelo Poder Executivo ou
outorgados e também cria a EBC. Outro documento que norteia a elabora¢do do programa,
citado pela apresentadora em edi¢gBes de “O Publico”, é a norma da ouvidoria (NOR

104/EBC), apresentada no capitulo anterior.

Por meio dessa norma, € que foi fixada a faixa de horéario das 6h as 24h, na qual a
programacdo semanal, com no minimo 15 minutos, sob o comando editorial da ouvidoria,
deve “prestar contas aos cidaddos das providéncias tomadas em relagdo as suas queixas,
criticas, reclamagOes, sugestdes ou aplausos” (EBC, 2013, p. 5). Ainda conforme o
dispositivo, compete a ouvidoria, “emitir seu proprio juizo critico sobre a programacédo
enfocada em cada programa”. O setor optou por ampliar o escopo temético do programa,
abrangendo outros aspectos do trabalho da Ouvidoria, com a finalidade de dialogar com o0s
publicos interno e externo sobre essa fun¢do pouco conhecida no Brasil e inédita em uma TV
(EBC, 2013, p. 56).

A definicdo especifica do horario coube a Diretoria de Programacdo (LIMA, 2013b), que

ofereceu o intervalo entre 20h40 e 21h, horério nobre da televisdo, o chamado prime-time.

% Todas as edicdes do programa estdo disponiveis, na integra, no site da TV Brasil® e no canal da Ouvidoria no
Youtube.*
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Nos primeiros meses, “O Publico” foi ar apos a propaganda eleitoral obrigatoria e antes do
telejornal “Repdrter Brasil”. Um telespectador comentou nas primeiras edi¢cdes do programa
que se a producdo fosse exibida as 20h ja teria um publico fiel. Houve tentativas de
veiculacdo da producdo em horario alternativo, motivada, a principio, por falhas de qualidade
técnica. Mas, segundo Regina Lima, a resisténcia do setor a mudanca e a audiéncia gerada
pelo programa impediram a realizacdo da troca. “E bem verdade que mais recentemente
tentaram tirar [0 programa do ar], mas hoje tm medo porque esta previsto em lei. Podem
querer alterar o horario, mas ai é aquela velha briga: o programa esta criando um publico
naquele horario” (LIMA, 2013b). A producdo é uma das que tem os mais altos indices das
quintas-feiras, conforme a ouvidora. “A pesquisa do Ibope mostra que o programa da
ouvidoria ndo é o que tem mais audiéncia, mas estd entre os cinco mais assistidos na
programacdo da EBC no dia. J& aconteceu de ser aquele com mais alta audiéncia na quinta-
feira.” (LIMA, 2013).

A mesma norma que estipula a faixa de horério também estabelece, na secdo de Direitos e
Obrigagdes, que a Ouvidoria deve ter a garantia de “um espaco especifico em cada veiculo,
nos termos previstos na Medida Provisoria 398/2007, para promover o didlogo com o cidadao
e divulgar as andlises criticas do jornalismo e da programacdo dos canais publicos de
comunicagdo operados pela EBC” (EBC, 2013). Pouco mais de dois meses apos Regina Lima
assumir a Ouvidoria, “O Publico” foi ao ar, em 2011, como um espaco para dar visibilidade as
manifestacdes dos telespectadores. “Lembro-me de que, quando assumi, era uma exigéncia do
Conselho que o programa tinha que sair, ser colocado no ar” (LIMA, 2013b). A partir disso, 0
setor realizou pesquisas para verificar a existéncia de producfes semelhantes em outros
paises. Encontrou, na época, exemplares na Espanha e Portugal, principalmente. A
preocupacéo, segundo a ouvidora, era implantar uma producdo que ndo quebrasse o ritmo da
programacdo, mas que também néo se banalizasse - o objetivo era que ele se “naturalizasse”
na grade. “O programa estd adequado & linguagem da TV, mas traz outros tipos de questdes,
como o ‘Observatério da Imprensa’ - mas que fala da midia em geral - e o proprio ‘Ver TV’,

que também fala, mas é uma critica mais geral” (LIMA, 2013b).

A escolha do nome do programa foi motivada, segundo Regina Lima, por estar mais préximo
ao papel da ouvidoria e ao que a producao deve retratar. “Este programa coloca a ouvidoria no
mesmo patamar que os outros da TV Brasil?”, pergunta a repdrter Flavia Peixoto, na primeira

edicdo. A ouvidora-adjunta e diretora de “O Publico”, Joseti Marques, responde: “Sem
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davida. Também estaremos expostos a critica como qualquer outra producdo. Faz com que a
gente passe daquele papel de que a ouvidoria € s6 o lugar da critica, para aguele que também

produz e estd no esforco de uma qualidade melhor”.

Na comemoracdo do primeiro ano, a narracdo em off de reportagem diz que o programa
conquistou a atengdo do telespectador e que ele ndo é uma produgdo como as outras da grade
da TV Brasil. Ele ¢é regido por principios e normas muito especificos, que estariam sendo
cumpridos nesse periodo, conforme a reporter, referindo-se a legislacdo sobre o setor da
Ouvidoria e da EBC. Em sua 1002 edicdo, a ouvidora define que o programa ndo se empenha
apenas em buscar audiéncia, lembra que ele € uma exigéncia da lei de criacdo da EBC e que a
prestacdo de contas do trabalho realizado pelo setor a que esta vinculado € apenas um de seus

objetivos. “O Publico na TV”, portanto, tem como maior responsabilidade:

traduzir em formato de TV o que determina a lei que institui os principios dos
servicos de radiodifusdo publica, desenvolver a consciéncia critica do cidadéo,
garantindo o direito a informacéo, a livre expressdo do pensamento, desvendando
os segredos da ‘caixa magica’, para compartilhar conhecimento técnico, incluindo o
cidaddo no debate sobre a comunicagdo publica. (LIMA, 2013c)

Imagem 3: Ouvidora e apresentadora do programa, Regina Lima (Foto: reproducédo de video)

5.2 - Estruturacao do programa

A distribuicdo do conteldo do programa ndo é fixa. Ha edi¢Ges dedicadas exclusivamente a
um tema, outras sobre assuntos diferentes entre um ou mais blocos. Apesar da variedade, é
possivel identificar formas de abordagem que predominam e podem ocupar todo o tempo da

edicdo: andlise, entrevista, prestacdo de contas da Ouvidoria e apresentacdo de rotinas e
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bastidores de programas. Aproxima-se assim dos géneros de programas de reflexdo e de
cidadania. A prépria TV Brasil classifica-o no site na categoria informativo. “A ideia é ndo
amarrar muito o programa. “O mais importante é que ele seja dindmico, agil, que ndo quebre
0 ritmo de quem esta assistindo a televisdo, mas que trate de questdes daqueles que estdo do
outro lado - a sociedade” (LIMA, 2013b). Nesses casos, 0s principais recursos empregados
sdo reportagens, notas, “povo fala” (enquete), contextualizagdo historica ou técnica e mesmo
trecho de outras produgdes. Nas reportagens, na maioria das vezes, o repérter ndo aparece. O

relato é feito em off*’. Em algumas situacdes, parte do corpo dele ou pergunta sdo mostradas.

Nas noitesdedicadas somente a uma entrevista, em estudio, no primeiro ano, o programa
recebeu a qualificacdo “O Publico na TV — Entrevista” verbalmente e em sua logo. Em nosso
entendimento, essa distingdo era desnecessaria. No segundo ano, essa denominacdo foi
excluida. Nesse periodo, percebe-se que as entrevistas deixam de ocupar necessariamente
todo o tempo da edigdo, podendo aparecer em um ou mais blocos. A flexibilidade também é
percebida em relacdo ao ambiente e a definicdo do entrevistador. Regina Lima ja fez
entrevista fora do estudio e ja cedeu o seu lugar no didlogo para outra jornalista. Neste ultimo
caso, a apresentadora anunciou, no estidio principal, a conversa que se desenvolveu em outro
ambiente. “As entrevistas sdo sempre pautadas em temas de grande repercussdo, de interesse
publico e voltadas para a compreensdo da comunicacdo publica no contexto das midias em
geral” (EBC, 2013, p. 57).

Ao optar por diferentes formas de abordagem, os quadros tambeém ndo sdo fixos: o “Balango
da Semana”, em que sdo relatadas manifestagdes encaminhadas pelo cidaddo a Ouvidoria, ja
apareceu em algumas semanas, mas em outras, foi excluido. Do mesmo modo, surgiram
quadros que posteriormente tornaram-se raros, como “O Publico Reclama”, destinado a dar
voz a queixas do cidaddo. O “povo fala” j& foi identificado como “Opinibes Pablicas”, mas
também apareceu sem essa denominagdo, ea relagdo de contatos da Ouvidoria também j&
deixou de ser exibida em algumas edicGes. Descrevemos a seguir, 0s quadros “Opinides

Publicas” e “Balan¢o da Semana” e a apresentacdo de bastidores de programas:

OpiniBes Publicas: o reporter, geralmente em off, faz perguntas a pedestres em ambientes

externos, como rua, aeroporto e terminal rodoviario. Os entrevistados sdo creditados com

%7 Texto gravado pelo repérter, a narracio da noticia.
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nome completo e profissdo. As insercdes aparecem geralmente no primeiro bloco do
programa apés a introducdo do tema da edicdo da noite pela apresentadora. Pode vir
acompanhada ou ndo de vinheta. Na analise de 14 edi¢es, entre 28 de fevereiro de 2013 e 6
de junho de 2013, percebemos que a maioria dos telespectadores aparece em Brasilia, uma
das sedes da TV Brasil e local de produgdo do programa. Para uma empresa que pretende
abarcar a diversidade, as opinides de outras localidades poderiam ser ouvidas, aproveitando a
rede de emissoras publicas, o que certamente demandaria recursos técnicos, financeiros e de

pessoal, entre outros requisitos.

Balango da Semana: sdo apresentados gréficos ou nimeros a respeito das manifestacOes
enviadas por telespectadores a Ouvidoria na semana anterior a de exibicdo do programa.
Geralmente, um narrador em offrelata a quantidade encaminhada para cada veiculo ou grupo
de veiculos da EBC. Em algumas situacdes, detalhes de cada conjunto de observagdes ou
mensagens escolhidassdo expostos pela reporter. Nesse caso, ja foram exibidos videos e
emails de telespectadores e ouvidos os responsaveis pelos programas. Na maioria das edigdes

analisadas, o Balanco € inserido no ultimo bloco. O quadro j& foi exibido com e sem vinheta.

Bastidores de programa: apresenta um ou mais aspectos de uma produgdo, como edicéo,
producdo, apresentacao, cenografia, figurino. J& apareceu relacionado ao tema da noite, como,
por exemplo, edicdo. Nesse caso, mostra-se como esse processo € trabalhado em um
telejornal. A variedade de programas exibidos pode demonstrar, em principio, boa relacdo da

Ouvidoria com outros setores.

5.3 - Pautas e temas

A respeito da tematica, os assuntos e o script do programa sdo debatidos em reunides de
pautas com a presenca de profissionais de outras produgdes da Ouvidoria (Coluna na Agéncia
Brasil e “Réadio em Debate”). Além da apresentadora, a equipe € composta por uma diretora
geral, que também assume a funcéo de redatora e editora, quatro produtores, dois editores de

imagem epds-producdo e uma estagiria.
Nos mais de dois anos de veiculacéo de “O Publico”, foram debatidos temas como o processo

de producdo de noticias, a relagdo entre jornalismo e sensacionalismo, a participacdo popular

na EBC, a representatividade do negro e da mulher na emissora e diferengas entre
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comunicagdo publica e privada no Brasil. Além disso, discutiram-se 0 manual de jornalismo
da EBC, os critérios de reportagem e as acles, em 2012, do Conselho Curador e da

Presidéncia da empresa (o apéndice | deste trabalho traz a lista de temas abordados).

“A pauta do programa é baseada nas respostas dadas pela Ouvidoria as criticas e sugestfes do
publico que acompanha a programacédo e o conteldo dos veiculos da EBC” (TV BRASIL,
2013). A ouvidora estima que 70% das pautas provém das demandas que chegam ao setor. O
restante € direcionado ao esforgo de trazer temas pertinentes & comunicacdo publica, para
discuti-los e esclarecé-los de forma pedagdgica (LIMA, 2013). Ainda que uma edicdo do
programa seja instigada pela manifestacéo de um usuario do sistema publico, o foco ndo recai
apenas sobre a mensagem dele. Se um telespectador reclama da angulacéo a respeito de uma
noticia, o roteiro incluird debate sobre edi¢do jornalistica e possivelmente mostrar4 como é

feita essa etapa do trabalho.

Essa abordagem mais ampla sobre o tema demonstra o carater pedagdgico do programa,
segundo a ouvidora. “Temos procurado trabalhar nesse sentido por entendemos ser uma
contribuigdo da ouvidoria, porque presta contas do que recebeu, mas também traz discussdes
sobre comunicacdo publica ou temas pertinentes a isso e discute a programacgdo da EBC”
(LIMA, 2013b). Todo assunto da edicdo, conforme Regina Lima, € debatido e pesquisado
exaustivamente pela produgdo do programa. “Pesquisamos quem sdo 0s professores, quem
esta trabalhando com o qué. Temos feito um trabalho incansavel de levantamento e pesquisa
para qualificar a informacdo, isso demanda um tempo muito grande” (LIMA, 2013b). Na
abertura da edicdo de 20 de junho de 2013, a apresentadora explicou que o objetivo de levar
pesquisadores ao programa é oferecer ao cidaddo a oportunidade de ampliar a compreenséo
sobre os efeitos da midia na sociedade. Acrescenta que esse conhecimento, em geral, circula

apenas no ambiente académico.

A exemplo dessa decisédo em compartilhar conhecimento, a edicéo de 28 de marco de 2013,
exibiu a entrevista de Regina Lima com um dos principais pesquisadores de comunicagao, no
Brasil, Muniz Sodré. O professor alertou sobre efeitos da midia na sociedade, principalmente,
na politica. Fez criticas a televisdo em um programa televisivo e demonstrou esperanca na TV

publica no fortalecimento da cidadania. A linguagem mesclou termos coloquiais e

%8 Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=rT2x3HGOrw8>. Acesso em 1.out.2013
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académicos, que poderiam ser mais bem explicados. Mas o entrevistado usou expressdes
fortes e comparacgdes que também podem ter facilitado o entendimento. A presencga de Sodré

auxiliou a esclarecer parametros para a emissora publica.

J& na edicdo de 18 de julho de 2013, para abordar a cobertura da midia e, principalmente, do
sistema publico sobre manifestacbes em cidades brasileiras, em junho, a produgdo tracou
histérico da imprensa nacional, discutiu conceitos de cidadania, entrevistou cientistas
politicos, socidloga, jornalistas e telespectadores para contextualizar a elaboragdo de contetido
sobre 0s acontecimentos e a critica sobre o modo de retrata-los. Em geral, todos os
entrevistados apresentaram pontos de vista convergentes; criticaram a atuacao da policia e a
abordagem inicial da imprensa sobre as passeatas. Sentimos falta de voz dissonante e o relato

ao menos um de profissional da midia privada ou de explora¢do comercial.

5.6 - Cenario, producdo e enquadramento

Na primeira versdo do programa (set.2011 a set.2012), o cenario acomodava duas poltronas
pretas, largas, de cor escura. Entre elas havia um aparador. No fundo, ao meio, um monitor de
tela plana com o nome e logo do programa néo foi utilizado para a chamada de reportagens ou
outros conteudos. As poltronas ficavam sobre uma plataforma geométrica cinza com borda
amarela. O fundo era composto por faixas cinza, azul e verde (Imagens 4 e 5), as mesmas que
constavam na primeira logo do programa. O cenario era virtual, em que se empregava a

técnica de chroma key™.

Imagem 4 e 5: Cenério usado desde a estreia até setembro de 2012 (Foto: reproducéo de

video)

% Técnica que utiliza uma cor Unica para o fundo de cendrio durante a gravagéo, geralmente verde ou azul, para
poder ser substituida, na edi¢éo, por imagens ou outros recursos graficos.
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A reformulagdo do cenario surgiu no segundo ano do programa, a partir de 6 de setembro de
2012. As cores mais frias foram substituidas por outras mais quentes, acompanhando as que
estdo na nova logo do programa. As poltronas pretas que ocupavam a maior parte do cenario
foram substituidas por cadeiras estofadas menores e estreitas. O piso recebeu tapete circular, o
fundo manteve-se virtual, mas simulando madeira, sobreposto por faixas em tons de rosa,
cinza claro, azul e marrom, conforme se observa na Imagem 6. O monitor saiu do centro e foi

para a lateral — setor do ambiente em que a apresentadora inicia o programa em pe.

Imagem 6: Cenario de “O Publico na TV” a partir de setembro de 2012 (Foto: Reproducéo de

video)

Para a apresentadora, o primeiro cendrio foi o “carma” na vida do programa. Mesmo com
aspectos de producdo simples, sem muitos recursos, a equipe optou por veicula-lo e fazer os
ajustes posteriormente. “Até brincavamos que a sorte do programa é o contetdo, porque o
cenario parecia da Infraero - aquelas tiras atras, aquelas listras verde e amarela. Mas foi o que

naquela época tivemos condicGes de fazer” (LIMA, 2013b).

Na segunda versdo, houve mais tempo para elaboragdo. Um dos anseios da ouvidora é a
presenca de mais pontos para movimentacdo e uma bancada para entrevista. O cenério iria
passar por novas mudancas, no segundo semestre de 2013, tendo como norteador o conceito

de humanizacéo.
A realizacdo do programa ficava a cargo da ouvidoria, que encontrava dificuldades para a

execucdo, conforme Regina Lima. “Queriamos um cinegrafista para gravar, mas ele nédo

estava [disponivel]. Tinhamos que pedir tudo como se fosse um favor, exceto o estudio que ja
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estava reservado. Isso ndo tem muito tempo ndo” (LIMA, 2013b). A partir do segundo
semestre de 2012, a realizacdo do programa tornou-se responsabilidade também da Diretoria
de Producédo da TV Brasil, favorecendo a obtenc¢do de recursos técnicos e humanos, segundo

Regina Lima. A linha editorial permaneceu sob a coordenacédo da Ouvidoria.
Em relacdo ao enguadramento, no estudio, vigoram dois tipos: em plano geral — quando

aparecem a apresentadora e o entrevistado do dia - e plano americano, utilizado para focar a

ouvidora ou o convidado.
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6 -O PUBLICO NA TV? UMA ANALISE DO PROGRAMA DA OUVIDORIA
DA EBC

Neste capitulo, apresentamos os critérios e procedimentos metodoldgicos, assim como as
categorias de avaliagdo que emergiram da revisdo bibliografica. Sdo descritos os resultados
obtidos por meio da andlise de conteudo, incluindo aspectos relativos & narrativa e dimenséo
técnica, da analise de 31 edi¢Bes de “O Publico na TV” veiculadas ao longo de dois anos de

exibicdo do programa, entre 2011 e 2013.

6. 1 — Metodologia

Para compor o universo do estudo, foram consideradas 83 edi¢fes inéditas do programa,
desde a estreia, em 22 de setembro de 2011, até 12 de setembro de 2013. A partir desse
material, para iniciar a etapa empirica do estudo, todas as edi¢des foram classificadas em 15

eixos tematicos, listados na Tabela 3.

Somente foi incluido o tema principal da edigdo, indicado pela apresentadora na abertura de
cada programa veiculado, e apresentado de forma resumida na pagina de “O Publico” na
internet. Portanto, se uma noite foi dedicada a discutir as diferencas entre TV estatal e
publica, mas também mostrou os bastidores de um programa e o resumo de manifestacdes dos
telespectadores da semana, apenas foi inserido o tema inicial, principal, que, geralmente

recebe mais tempo e atengdo em uma determinada edicao.
Os temas correlatos foram agrupados nos 15 eixos. Por exemplo, os programas sobre balanco

trimestral da Ouvidoria, da EBC e do conselho curador no fim de ano estdo reunidos em

“Prestacdo de contas e ouvidoria”.

114



Tabela 3 — Temas principais de cada edi¢do abordados em “O Publico da TV” de 22/9/11 a
30/8/12 (1° Ano) e de 6/9/12 a 12//9/13

Ne Eixos tematicos do programa “O Publico na TV” QUETHEREL oz
programas
1°ano 2°ano Total
Comunicagdo publica (regulagdo/diferencas entre TV privada e
1 |estatal/midia e sociedade/audiéncia, interesse publico e qualidade na 5 4 9
TV)
2 | Convergéncia mididtica, WEB TV e TV digital 2 1 3
3 | Critica de midia, corregdo de erro, linguagem e sentido 1 4 5
4 | Jornalismo, telejornalismo e suas praticas 9 10 19
5 | Lei de Acesso a Informacdo 1 1 2
6 | Memodria, midia e jornalismo 2 1 3
Prestacdo de contas e ouvidorias (Ouvidoria da EBC,
7 | balango/prestacdo de contas do setor, do programa, da TV Brasil, da 5 9 14
EBC ou do Conselho Curador)
8 | Producéo e cinegrafia em TV (programas gerais) 0 2 2
9 | Programacéo geral/definigdes 2 0 2
10 | Programacdo infanto-juvenil 3 4 7
11 | Programagéo religiosa 3 0 3
12 | Qualidade do sinal da TV e transmissao 2 0 2
13 | Réadio 0 2 2
14 | RepresentacOes e representatividade (Nordeste, mulher, negro) 4 1 5
15 Temas agrupados (acessibilidade, carnaval, producéo independente, 0 5 5
programacao esportiva, programagao musical)
Totais| 39 44 83

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragédo propria

Para efeito de analise, ndo foram computados os topicos primordiais levados ao ar nas 17

reprises, sendo 11 no primeiro ano e 6 no segundo. Somadas as 83 exibicOes inéditas, o

programa alcancou em dois anos cem edicdes. Alias, vale destacar que a opcdo pelas

reapresentacdes parece ndo ter considerado a exibicdo relativamente recente de edicOes

veiculadas havia menos de dois meses. E uma estratégia que pode n&o ter sido adequada para
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o telespectador que acompanha a sequéncia do programa. Em 2011, por exemplo, o programa
sobre “Captacdo do sinal da TV Brasil”, exibido em 20 de outubro, retornou ao ar em 15 de
dezembro. No ano seguinte, trés situacGes semelhantes se repetiram: “TV puablica x TV
Estatal” em 17 de maio e 28 de junho; “Novidades da era digital” em 10 de maio e 21 de
junho; e “Leitura critica da midia” em 20 de setembro e 8 de novembro. Em 2013, o programa
que abordava a influéncia da midia na socializagdo infantil foi exibido duas vezes em menos
de 30 dias (4 de abril e 2 de maio).

Até outubro de 2013, as reprises foram reduzidas pela metade e concentradas em janeiro,
periodo em que a TV aberta oferece pouco contetido inédito. Nos dois anos de “O Publico”,
somente na ultima semana de dezembro de 2012 e na primeira de 2013, ndo houve exibicéo.
Essa interrupcdo ou intervalo na exibilgdo foi comunicadao aos telespectadores pela
apresentadora com antecedéncia, demonstrando respeito ao publico, importante para se criar

fidelidade & producgéo audiovisual.

Dentre as 83 edicOes inéditas, a selecdo da amostra considerou quatro razGes: a anélise das
edicOes dos trés maiores eixos tematicos em sua integralidade ou parcialmente, a proximidade
com as principais discussfes teoricas da dissertagdo (comunicag¢do publica, TV publica,
participacdo social, ouvidoria), a disponibilidade de tempo para o trabalho analitico e o
percentual da amostragem. Sendo assim, foram escolhidos o0s eixos “Jornalismo,
telejornalismo e suas préaticas” com 19 edigdes, “Prestacdo de Contas e Ouvidoria” com 14, e

as nove exibicdes de “Comunicacgéo Publica, regulacéo da midia, comunicacao e sociedade”.

Dessas 42 edicGes, apenas ndo foram analisadas 11 edi¢fes do eixo “Telejornalismo™ por
tangenciar as discussoes deste trabalho e porque as demais oito exibigdes desse eixo eram
capazes de representar o tratamento recebido pela temética de forma suficientemente ampla.
Desse modo, foram analisadas 31 edicOes, totalizando 558 minutos de programa, que
correspondem a 37% do total de exibigBes inéditas (83). Todas as edi¢cdes tomadas como
recorte empirico foram analisadas com base no contetdo disponivel no canal da Ouvidoria da
EBC no Youtube (www.youtube.com/OuvidoriadaEBC). Ha edicdes veiculadas ao longo dos
dois anos de existéncia do programa nos trés eixos selecionados. Os grupos analisados estdo

discriminados na tabelas 4, 5 e 6:
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Tabela 4: Todas as 14 edi¢des analisadas do eixo tematico “Prestacdo de Contas, Ouvidoria e

participacédo social”

Eixo tematico: Prestacdo de contas, Ouvidoria e manifestacdo do publico

Edicdo Tema Data de exibicéo
1 A Ouvidoria da EBC 22/09/2011

“O Pdblico na TV” faz um balanco das 14

15 edicdes do programa em 2011 29/12/2011

27 EBC 2012: as prppostas e desafios na TV, no 99/03/2012
radio e na agéncia

32 A percepcdo dos usuarios do sistema publico de 26/04/2012
comunicagdo

37 A participacdo da sociedade nos veiculos da 31/05/2012
EBC

51 O Pdblico na TV comemora um ano no ar 06/09/2012

65 Balanco do Conselho Curador ref. a 2012 14/12/2012

66 Bala_n(;o da EBC sobre 2012: entrevista com o 20/12/2012
presidente da empresa, Nelson Breve

81 Balanco trimestral da Ouvidoria 11/04/2013

91 Coloqu!o In}erngmpnal de Ouvidorias de 27/06/2013
Comunicacgéo Publica

94 Balanco trimestral da Ouvidoria 01/08/2013
Ouvidoria em televisdo na Colémbia, Coloquio

95 Internacional de Ouvidorias de Comunicacéo 08/08/2013
Publica
Coldquio Internacional de Ouvidorias de

96 Comunicag&o Publica - Cynthia Ottaviano / 15/08/2013
Argentina e Bastidores do Estadio Mével

100 1002 edicdo - a noticia € o0 "O Publico na TV" 12/09/2013

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria

117



Tabela 5: Todas as nove edigbes analisadas do eixo teméatico Comunicacdo Publica e

Regulacdo da Midia:

Eixo temético: Comunicacdo publica, midia e sociedade

Edicédo Tema Data de exibicdo

99 Conqmstas e desafios dos primeiros quatro anos de TV 16/02/2012
Brasil

25 U,ma_ anal ise da corrida por_audlen0|a na TV (interesse 08/03/2012
publico x interesse do publico)

29 Regulacdo da Comunicacdo Puablica 05/04/2012

31 Qualidade e participacdo nacional na TV Brasil 19/04/2012

35 TV Publica x TV estatal 17/05/2012

62 Roteiro de de_bat_es: principais mom_ento~s do,segundo 21/11/2012
debate sobre indicadores da comunicag&o publica.

78 Ent_rewsta com o pesquisador Muniz Sodré - midia e 28/03/2013
sociedade

88 indices de audiéncia versus qualidade. 06/06/2013

92 Cidadania, imprensa e manifestacdes no Brasil 18/07/2013

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragédo propria

Tabela 6: Oito edi¢Oes analisadas das 19 do eixo “Jornalismo, Telejornalismo e suas praticas”

Eixo temético: jornalismo, telejornalismo e suas préaticas

Edicéo Tema Data de exibicdo
3 Producdo da noticia 06/10/2011
6 Principios e critérios da reportagem 27/10/2011
10 Jornalismo x espetaculo 24/11/2011
42 Escolha e producéo da noticia 05/07/2012
64 Jornalismo publico e os reflexos da crise da BBC 06/12/2012
80 Ninguém gosta de_ ser editado: critérios, técnicas e ética 11/04/2013
do processo de edig&o.

86 Cobertura jornalistica internacional - caso Coreia do 23/05/2013
Norte

98 Jornalismo EBC 15/08/2013

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria
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O exame dessa amostra selecionada foi realizado por meio da analise de conteudo, definida

por Herscovitz (2007) como:

método de pesquisa que recolhe e analisa textos, sons, simbolos e imagens impressas,
gravadas ou veiculadas em forma eletrénica ou digital encontrados na midia a partir
de uma amostra aleatéria ou ndo dos objetos estudados com o objetivo de fazer
inferéncias sobre seus conteudos e formatos enquadrando-os em categorias
previamente testadas, mutuamente exclusivas e passiveis de replicagdo.
(HERSCOVITZ, 2007, p. 127)

Ainda conforme a autora, os resultados sdo mais bem obtidos quando se aplicam a andlise
quantitativa — contagem de frequéncia do contetido - e a qualitativa — avaliacdo do contedo
latente, do contexto, do emissor e do receptor a que se destina o texto. Considerando o
exposto, esta foi uma das metodologias mais adequadas para analisar como ocorre a mediagéo
do telespectador com a TV Brasil, por meio da ouvidoria da Empresa Brasil de Comunicagédo
(EBC), especificamente, pelo programa “O Publico na TV”, com base nos critérios e
principios de comunicacdo publica e ouvidoria. Esses conceitos foram especificados,
conforme revisdo de literatura, estabelecendo indicadores, dimenses e atributos, para, entéo,

possibilitar a criacdo de categorias, as unidades de registro e a classificacdo do conteudo.

As perguntas que nortearam a pesquisa foram: Que posicao de fala o telespectador assume?
Qual o posicionamento dos participantes? Quais sdo os tipos de convidados? Qual é o teor da
autocritica, caso haja? Qual é o tom do programa: interpretativo, didatico, professoral? Quais
temas ganham mais destaque? O programa assume um posicionamento institucional, de
justificativa das medidas tomadas pelos produtores? Duvidas, comentarios dos telespectadores

sdo respondidos no programa? Como € a participacgdo de profissionais da EBC?

Para tanto, a partir das 31 edi¢fes submetidas a analise de contetdo, os tdpicos abordados no
programa pela maioria de seus participantes foram reunidos em quatro categorias: midia em

geral/TV privada; EBC e seus veiculos; Ouvidoria; e publico/telespectador/cidadao.

Foram também verificadas como ocorre a presenca do publico, de fontes especialistas e de
profissionais da EBC. As informacfes sobre a presenca do publico/telespectador/cidaddo no
programa foram reunidas em tabela com estas entradas: nome do cidadao, profissdo, veiculo-
alvo, formato em que aparece, o que fala, trecho em que aparece, posicionamento, resposta da

EBC no programa e a edi¢do em que é apresentado. J& na tabela sobre especialistas constam o
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nome da fonte, profissdo, area, instituicdo ou grupo a que estd vinculada, resumo das
declaracdes, forma que aparece no programa, posicionamento e edicdo. Em relacdo aos
funcionarios da EBC foram selecionadas informacdes sobre nome, cargo, veiculo, forma de

insercdo no programa, resumo da declaragéo, posicionamento e edicao.

A anédlise do conteddo manifesto foi seguida pela observacdo de aspectos latentes,
relacionados ao contexto de inser¢do do programa, procurando compreender o vinculo com a
ouvidoria, o fato de estar em uma emissora publica de TV, o financiamento da producéo, o

publico a que se destina, entre outras caracteristicas conjunturais.

A proposta metodoldgica inclui ainda a analise da imagem, considerando-a como um produto
comunicacional. Conforme Joly (1996, p. 48), mencionada por Coutinho (2008, p.339), “(...)
uma das funcdes da analise da imagem pode ser a busca ou a verificagdo das causas do bom
ou do mau funcionamento de uma mensagem visual.” Para isso, foi necessario observar “o
enquadramento, a perspectiva, a composic¢éo da imagem, a utilizacdo da luz e cores, a relacdo
entre os objetos representados e a fungdo da mensagem visual” (COUTINHO, 2008, p.336). A
partir dessa atencdo, pretendeu-se compreender o recorte dado ao registro, 0s centros de
atencdo ou interesse da imagem, o direcionamento e deslocamento do olhar, assim como
aspectos evidentes e latentes na narrativa visual. Foi importante ainda estar atento a

elaboracgdo da pauta, producéo, edicdo, exibicao e distribui¢do do programa.

Como proposta complementar, realizamos entrevistas em profundidade com a ouvidora e
apresentadora do programa, Regina Lima (entrevista pessoalmente e por e-mail) e com o
diretor-presidente da EBC, Nelson Breve, pessoalmente, a fim de se ampliar a percepcao
sobre a producdo televisiva, ao verificar o que compreendem pela participagdo popular, a

formagao de representacées, a audiéncia presumida®, a elaborago da pauta, principios etc.

Sendo assim, serdo seis frentes de analise: trés principais eixos tematicos; toépicos abordados
em categorias; o publico no programa da Ouvidoria na TV; profissionais da EBC no
programa; fontes especialistas no programa e apontamentos sobre técnica (cenario,

enquadramento, iluminag&o).

40 Conforme Vizeu (2002), o produtor na midia esta, de um modo ou de outro, “sempre preocupado com o que 0
publico, um publico presumido, espera de uma noticia”. As vezes, usa determinados artificios para a conquista
dessa audiéncia, correndo o risco de abrir mdo da ética. O autor propde um amplo férum entre empresas
jornalisticas, jornalistas e telespectadores para discussdo do tema.
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6.2 - Analise dos trés principais grupos tematicos

Como relatado na secdo anterior, foram analisados trés eixos tematicos com mais alta
quantidade de exibi¢cBes e com mais relagdo com o corpus tedrico deste trabalho. Somando o0s
trés (telejornalismo, prestacdo de contas e comunicagdo publica), eles correspondem a 43%
das exibi¢Oes. Essa concentragdo, conforme a classificagdo deste trabalho, poderia ser
repensada pela producgdo do programa, a fim de identificar se temas igualmente importantes

ou mesmo secundarios estdo ficando de fora do programa como assuntos principais.

6.2.1 - Jornalismo, telejornalismo e suas praticas

Cerca de 23% dos temas principais foram dedicados ao telejornalismo ou jornalismo. Assim,
em 19 noites de quinta-feira o programa da ouvidoria empenhou-se em explicar a producédo de
noticias, critérios de reportagem, conceitos de jornalismo publico, colaborativo e cidaddo. A
dedicacdo ao tema pode estar associada a relevancia das noticias, a formacéo dos profissionais
da Ouvidoria e as demandas de telespectadores (quatro delas incentivaram a abordagem sobre
edicdo de declaracOes e cobertura internacional). Em 2013, manifestacfes nas ruas de diversas
cidades brasileiras motivaram a realizacdo de edi¢Oes para discutir o posicionamento do
jornalismo, em geral, e o da EBC diante das inquietagbes da populagéo e das novas formas de

relato do cotidiano.

Em uma das edi¢Bes desse grupo tematico, a de nimero 80, sob o titulo “Ninguém gosta de
ser editado” (11/4/13), séo langadas duvidas sobre essa etapa do telejornalismo. No programa,
sdo explicados alguns critérios e técnicas; a edi¢do ainda discute ética e também aponta que,
no trabalho de escolhas e sintese pode haver manipulagdo. Critica ainda o modelo detelejornal
(no Brasil, seria telegrafico). Destaca-se, em outra edic¢éo, de 5 de julho de 2012, a critica da
Ouvidoria e de telespectadores sobre noticia veiculada no “Reporter Brasil” a respeito da
implantacdo de taxis elétricos, em S&o Paulo, apresentando a possibilidade de outros &ngulos
sobre a reportagem. O fortalecimento da critica sobre o fazer jornalismo pode contribuir para
0 estabelecimento da emissora publica, recentemente introduzida no Brasil com alcance
nacional. Regina Lima destaca a necessidade de saber fazer jornalismo publico e
frequentemente pergunta aos entrevistados (fontes especialistas) sobre os parametros desse

modelo, indicando que o jornalista precisa se acostumar a ter o cidadao como referéncia.
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Na edicdo 98, de 29 de agosto de 2013*!, o jornalismo publico volta a ser discutido. Desta
vez, é exibida, no primeiro bloco, reportagem do debate sobre jornalismo cidaddo entre a
professora da Universidade Federal de Juiz de Fora lluska Coutinho e 0 membro da Midia
Ninja “*Luiz Felipe Marques e sdo ouvidos trés telespectadores para o quadro “Opinides
Publicas”. Em seguida, a pesquisadora é entrevistada por uma repdrter nos dois blocos
restantes. Ressalta-se, nesta noite, o espago dado ao representante da Midia Ninja e ao debate
sobre formas de cobertura da midia. Essa discussdo raramente surge ou nem mesmo aparece
em emissoras comerciais. A conversa com a professora, que coordena pesquisas sobre
telejornalismo produzido na TV Brasil, auxiliou a esclarecer pardmetros para o jornalismo

publico. De acordo com lluska Coutinho,

Temos ainda o jornalismo publico como um espaco de potencialidade. No Brasil
[ele] é relativamente novo. Claro que temos uma tradigdo ja consolidada na TV
Cultura de Séo Paulo, por exemplo, mas o modelo 14 ndo é exatamente de uma
emissora publica, pois foi constituida como educativa. Assim poderiamos
considerar a TV Brasil como primeira emissora publica brasileira, que entra no ar
em dezembro de 2007. Portanto, [0 jornalismo publico] € muito novo, a gente esta
aprendendo a fazé-lo. E a gente tem uma demanda da sociedade por se expressar,
que precisa ser construida junto com esse telejornalismo publico, a despeito das
criticas de uma parcela da sociedade, mormente, a propria grande midia, a midia
massiva, que, as vezes, vai questiona-lo a partir dos seus parametros. Nao me
parece que a l6gica de avaliagdo da qualidade do jornalismo publico tem que ser a
mesma de avaliacdo da qualidade do telejornalismo em outras emissoras. Por
exemplo, o fato de ter ou ndo audiéncia ndo é requisito para avaliar a qualidade
dele. Ele precisa ter capacidade para se conectar com a sociedade, de oferecer uma
alternativa de informacdo mais contextualizada, mas sobretudo uma alternativa de
comunicacgdo. Entdo, o jornalismo puablico ndo é um espago apenas de informagéo,
mas para expressao dos anseios populares. (COUTINHO, 2013)

Entre esses anseios pode estar o de participar da critica & comunicacdo. Foi o que fez o
telespectador Hugolino Almeida, de Belo Horizonte, na terceira edi«;élo43 de “O Publico”,
motivada pela reclamagdo dele. O estudante de Engenharia Sanitaria e Ambiental ndo gostou
da auséncia de fontes para contestar nova politica sobre o uso de sacolas plasticas em
supermercados da capital mineira. No programa, foi exibido video enviado por ele (com
pouca iluminagdo), em que relata sua opinido, acatada pelo jornalismo da EBC. Nesta noite,
sdo exibidas reportagens sobre como a noticia é produzida na TV Brasil. No estudio, o
professor Luiz Martins, da Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia (UnB),

explica critérios de noticiabilidade, critica o fazer jornalistico e diferencia a pratica de

*! Edigo 98 disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=dBx0F42-fdk>. Acesso em 20.set.2013.

“2 Grupo que se tornou conhecido pela cobertura, ao vivo, pela internet, de manifestacdes no Brasil e questionou
as formas de narrativa da realidade pela grande midia.

“3 Edigéo 03, veiculada no dia 6 de outubro de 2011. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=-
AyxULbe_Kw> Acesso em 15.ju.2012.
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emissoras publicas e privadas: “O tratamento é que vai diferencia-las: [0 apego aos] detalhes,
intimidade. O veiculo publico tem de agregar valor - utilidade publica, contextualizagdo,

analise do fato. Numa emissora comercial, por vezes, basta a noticia e o fato em si”.

Essa distingdo entre dois tipos de jornalismo — publico e privado — ndo condizem com o0s
valores do préprio jornalismo, que seria um s, pois abordaria assuntos de interesse publico,
independentemente da empresa a que o profissional esta vinculado. “H& uma direnteca entre
oferecer um produto para consumidores e para cidaddo”, conforme o professor Luiz Martins.
Outras entrevistas aprofundam essas diferencas ao demarcar uma ldgica de consumo do
jornalismo produzido em empresas privadas, conforme a professora Zélia Adghirni, no dia 6
de dezembro de 2012. Essa edicao discute o papel do jornalismo no contexto geral da midia e
os reflexos da crise de jornalismo ocorrida na BBC para a consolidagdo do jornalismo publico
no Brasil e no mundo. Para a docente, todo jornalismo deveria ser publico, pois as midias tém
que ter compromisso com a sociedade: “O jornalista estd imbuido de uma missao social seja
veiculo publico ou privado. Fora disso, ndo é jornalismo.” No entanto, o cotidiano em parte
da imprensa mostra a professora que essa atividade esta submetida a “regras de mercado”,
“légicas comerciais”, muito mais do que sociais. A EBC, segundo a pesquisadora, caberia
produzir um modelo mais comprometido com a sociedade, sugerindo até a criacdo de um
jornal impresso publico. Zélia Adghirni cita a cristalizagdo de um modelo comercial no Brasil
e que o jornalismo feito por empresa publica estd em construgdo no pais, cujo modelo pode
ser referéncia para a América Latina. A docente ainda relata o falso mito do jornalista super-
homem, contribuindo para humaniza-lo diante do telespectador do programa como um sujeito
de imperfeicOes, destaca a profissionalizacdo das fontes (producéo de conteldo por meio de

assessorias) e a intensificacéo da influéncia do publico no noticiério, na producéo miditica.

Essa influéncia pode ser percebida no programa exibido no dia 27 de outubro de 2011,
provocado pela telespectadora Andréa Zayit, fotografa. Ela criticou a forma com que sua
declaracdo apareceu em noticia do “Repdrter Brasil” sobre o uso de chip de hormdnio para
combater tensdo pré-menstrual, contracep¢do e ganho de massa muscular. Para a fotografa,
deu a entender que ela aprovava o uso para qualquer fim; acrescentou ainda que se soubesse
da forma como sua participacdo seria incluida, ndo teria dado entrevista. A Diretoria de
Jornalismo e a reporter, em declaragdo ao “O Pablico” argumentaram que teriam orientado a
entrevistada sobre as fontes que ainda seriam ouvidas para compor a noticia. A Ouvidoria

considerou as justificativas da equipe da EBC. A partir dessa reclamacéo, o programa abordou
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critérios de reportagem. Foi exibido ainda um dialogo, em estudio, com o professor da
UniCeub Luiz Claudio Ferreira sobre métodos de abordagem da fonte pelo reporter e
composicdo da noticia. Para o docente, oprocedimento ideal seria o repdrter explicar, de
forma clara, a fonte que o relato coletado é um entre os que serdo contados. Em seguida, o
programa trouxe depoimentos de quatro repdrteres, uma produtora e um repdrter
cinematografico da TV Brasil sobre a experiéncia deles. O tom é de valoriza¢do do trabalho

jornalistico, de suas dificuldades e da satisfacdo em realiza-lo.

Na 10? edigéo, exibida em 24 de novembro de 2011, o programa entrevista o jornalista e
professor da Universidade de Brasilia, Luiz Gonzaga Motta, para abordar o tema “Jornalismo
versus espetaculo”. “Onde estd o limite entre informacdo e espeticulo? Esta ndo é uma
prioridade das emissoras comerciais. Mas para a TV publica pensar sobre isso é uma
obrigacdo”, afirmou Regina Lima, reforcando uma generalizacdo sobre a midia. O
programaexibiu trechos de reportagens e a discussdo que se sucedeu sobre o caso de morte de
cinegrafista da Banddurante cobertura de combate entre policia e traficantes no Rio de
Janeiro. O professor apontou o excesso de valorizagdo de detalhes sobre violéncia, tais como
a forma com que alguém foi assassinado, a exploragdo de imagens chocantes e exclusivas, em
vez de contextualizar a situagdo, indicar causas. “O compromisso com o Departamento
Comercial leva a essa disputa pela audiéncia, a essa concorréncia, a essa necessidade de
vencer o concorrente, de dar primeiro, de dar mais espetaculo, coisas mais impactantes. E
verdade que o publico, de certa maneira, ja esta viciado nesse espetaculo”, opinou o professor,
para quem uma mudanga exigiria novo paradigma no jornalismo. Na sequéncia, entram
opinides de profissionais da EBC e do publico, que aponta interesse nesse tipo de noticia,

recusa e criticas.

A escolha e a produgdo de noticias voltam a ser tema do programa de 5 de julho de 2012.
Logo na abertura, a ouvidora destaca a relevancia da edi¢do atual, pois cumpriria um dos
objetivos mais importantes do setor, o de contribuir para a participacdo e influéncia do
cidaddo sobre o contetdo editorial e de programacdao dos veiculos operados pela EBC,
compartilhando reflexGes sobre a pratica de producdo de noticias. Nesta edicéo,
telespectadores na rua apontam casos de viés ideoldgico ou comercial nesse trabalho e
reconhecem casos de demonstracdo de credibilidade. Uma reportagem do programa explica
processo de escolha da noticia, conceitos como gatekeeping e agendamento. “O sistema

publico foi criado para ser complementar ao privado. O foco da noticia do jornalismo publico
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deve ser o cidaddo, mas na pratica ndo é facil distinguir o cidadao do consumidor”, ressalva o
narrador, em off, antes de introduzir critica sobre uma reportagem exibida no “Reporter
Brasil”. Um especialista comenta a cobertura sobre manifestagGes na Siria, criticada por um
telespectador, mas apoiada pela fonte. A edicéo é finalizada com o “Balango da Semana” com
dados de contatos feitos & Ouvidoria sobre todos os grupos de veiculos da EBC. Apenas duas
respostas sao comentadas no programa. A maioria aborda problemas técnicos, de qualidade

do som e desejo de assistir ao contedo na internet.

J& a reclamacdo do professor Luiz Martins sobre o corte de suas declaragdes, em edicéo,
inspirou a realizagdo da noite sobre edi¢do de texto e imagem no dia 11 de abril de 2013
(edigdo 80). Profissionais da EBC relatam como atuam nesse processo, colaborando assim
para mostrar etapas do trabalho jornalistico, caracteristicas e riscos de erro que pode haver
nessa atividade. “Para um programa de 30 minutos chega-se a ter 10, 15 horas de gravacao”,
informa um editor. O proprio docente que comentou sobre os cortes foi ao estudio conversar
com Regina Lima sobre essa etapa do jornalismo. “O problema é quando ha uma intengéo de
distorcer, omitir um pedagco. (...) O que sai publicado é uma sintese do trabalho do reporter.
Isso o publico muitas vezes ndo sabe”, disse o professor. A situacdo € ilustrada com o quadro
“O Publico Reclama” (ndo exibido nas outras edi¢des), em que uma professora de arte critica
a exclusdo de alunos com Sindrome de Down, ouvidos durante apuragdo, em reportagem do
“Reporter Brasil”, que exibiu a declaragdo de um estudante. O editor de texto Jonas Valente
justifica que nem tudo que é apurado vai ao ar. Para “compensar a frustracdo” dos
telespectadores, o proprio “O Publico na TV” exibe imagens e o nome dos alunos. As
declaracfes de mais profissionais de edicdo, inclusive do proprio programa, somadas as do
entrevistado em estudio formam um argumento a favor da edicdo em geral, como algo
necessario, mas que também precisa ser reavaliada, por ser “telegrafica” no telejornalismo

brasileiro, conforme Luiz Martins. “E sintese demais”, qualificou o professor da UnB.

A participacao de outro telespectador Filippo de Carvalho Gava também motivou a realizagdo
da edigéo de 23 de maio de 2013 (n° 86), segundo Regina Lima. Ele apontou “superficialidade
e parcialidade” no tratamento das questfes da Coreia do Norte. Dois professores de relagdes
internacionais da UnB, entrevistados em reportagem, apontaram que a midia, em geral,
acompanha a visdo dos Estados Unidos sobre politica externa. “A midia é usada como
tabuleiro no conflito ideolégico. A TV publica pode ultrapassar malhas da ideologia e mostrar

0s interesses concretos que hd na area”, ressalva o docente de Histéria e Relagdes
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Internacionais Carlos Vidigal. Outro professor da area, Pio Pena, da UnB, explicou a historia
das duas Coreias, em meio a fotos e videografia da guerra entre os paises. No terceiro bloco, o
programa mostrou como o jornalismo trabalha para garantir a imparcialidade “no campo
minado das ideologias”, a partir da opinido de profissionais da EBC e do jornal “Valor

Econdmico”.

6.2.2- Prestacédo de Contas

A segunda temética mais recorrente nas 83 edigBes refere-se a “Prestacdo de contas,
Ouvidoria e participacdo social”, com 14 apresentagdes, correspondendo a 17% do total.
Nesse grupo, estdo incluidos programas sobre balango bimestral, trimestral ou anual da
Ouvidoria, da Presidéncia ou do Conselho Curador da EBC, bem como os que abordaram,
como assunto principal, o panorama sobre o setor de ouvidoria, entrevistas com defensores da
Coldmbia e Argentina. Nessas ocasifes, Regina Lima, reforca o papel do setor que coordena
como um servico aberto ao publico, apresentando normas, competéncias, obrigacdes e direitos
do setor. “Ao fazer este balanco, estamos realizando mais uma etapa do trabalho da ouvidoria:
manter o didlogo com o cidaddo, informando a missdo, o0s objetivos, os parametros da
programacéo e do jornalismo, contribuindo para a transparéncia da EBC”, informa a narragdo

em off, na edi¢cdo de um ano do programa, em 6 de setembro de 2012.

O primeiro programa, exibido em 22 de setembro de 2011, apesar da baixa qualidade técnica
(esta escuro, com chroma key falho e contraste forte), apresenta as fungbes e a equipe da
Ouvidoria, posicionando-a como a porta de entrada dos comentéarios dos telespectadores.
Explica como séo processadas as criticas na EBC e pergunta a profissionais da empresa sobre
como reagem a criticas ao trabalho que realizam. “Quando recebe um elogio, vocé acha que
vocé estd bem, vocé deixa de crescer. Uma critica é diferente, voceé fica triste. (...) E a partir
da critica que vocé cresce. Nossa! Ja recebi muitas criticas”, comenta a locutora da Radio
Nacional FM Marli Arboleia. Em estudio, a professora de psicologia do trabalho da UnB lone
Vasques comenta que uma cultura de comunicacdo que ndo escutava o telespectador néo é
alterada por decreto, € preciso um processo de experimentagdo ao longo do tempo, de
preparacdo do profissional. “A questdo da critica é importante porque ela vai balizando um
pouco essa propria mudanca. Vai trazendo para a realidade da TV puablica o que aquela
populacdo, aquele publico esta querendo” (VASQUES, 2011). “A propria televisdo tem que

ser flexivel. Como ndo existe um padrdo definido, vocés v@o ter criar um. Vai ter que ser
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flexivel, inclusive com as préprias verdades. SO vao achar esse caminho talvez daqui a uns
cinco, dez anos, depois de passar dessa fase de experimentacdo” (VASQUES, 2011),
acrescenta. Essa entrevista e o depoimento dos profissionais reforcam a importancia da
participacdo do publico. As declaracdes ndo tendem a valorizar ou desvalorizar em excesso a
critica ou o elogio, reforcando uma dicotomia, mas indicam que fazem parte de um processo
de relacdo humana, o qual em uma empresa publica deve ser visto como imprescindivel. Apos
ouvir opinides da populagéo nas ruas, Regina Lima interpela o telespectador a escrever para o
programa para opinar por que a audiéncia das TVs publicas é, em geral, mais baixa do que as
das TVs comerciais. Essa interacdo € relevante para estimular participa¢do, mas ndo € vista da

mesma forma em outras edi¢des.

O primeiro balanco do programa ocorreu na 15% edi¢do, ao fechar 2011, apresentando
retrospecto. A narracdo em off avalia que a producdo cumpriu o dever de qualificar o publico,
abordar temas polémicos (como programacéo religiosa), dar destaque ao cidad&o, esclarecer
demandas, de forma didatica, entrevistar especialistas e profissionais da EBC. A narracéo é
seguida de imagens e declaragdes exibidas nos 14 primeiros programas. “Convidamos os
profissionais que elaboram contetdo jornalistico a pensar o lugar diferenciado da TV publica
no contexto das midias”. Quando exibe trechos de entrevistas com especialistas, seguidas por
corte seco, o tema da conversa ndo fica claro logo no inicio. Entre os entrevistados, a
professora Ana Paula Goulart, pesquisadora de historia da midia da Escola de Comunicagéo
da UFRJ, diz que o estudo do jornalismo é fundamental para o entendimento da historia. Na
sequéncia, uma reportagem apresenta a TV Brasil, em tom institucional, afirmando que
programas jornalisticos e documentarios “valorizam a diversidade do pais”, indicando ja uma
analise da Ouvidoria. Por que o telespectador ira criticar se o setor aponta uma conclus&o, ja
elogiosa, no programa? Espera-se diferenciagdo entre a fala da Ouvidoria e da EBC. Destaca-
se nesta edicdo, a expressdo de 27 telespectadores sobre diferentes temas. Em alguns,
novamente, ndo é possivel compreender, com exatiddo, o tema da enquete, pois a pergunta

nao é exibida.

A opinido dos telespectadores surge novamente no programa do dia 26 de abril de 2012,
dedicado ao balango dos usuarios do sistema publico da EBC, ao manual de jornalismo e
pesquisa sobre a Agéncia Brasil. Na enquete desse dia, subentende-se que ela é sobre 0 que a
pessoa faz para reclamar na TV. Mas ndo da para ter certeza se é sobre a TV Brasil. Como no

7

primeiro programa, novamente € procurada a opinido de profissionais da EBC sobre a
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recepcdo a criticas. Em geral, estes ponderam o comentéario, avaliam, dizem que precisam
aprender com as criticas recebidas. A retomada do assunto pode encorajar a participagdo do
cidaddo, quem assistiu as duas edig¢des podera sentir-se mais incentivado a entrar em contato
com o setor. Entre as manifestacGes dos usuarios da EBC apresentadas, nesta edicdo, uma nao
é respondida no ar: um telespectador aponta uma contradi¢do na reportagem que alerta sobre
0 risco de dirigir ap6s ingerir bebidas alcéolicas, pois a repérter faz a passagem do texto ao
volante. A resposta da repdrter ao cidaddo ndo € exibida, a ouvidora apenas informa que todas
as manifestagdes sdo apuradas e respondidas. Esse tipo de situagdo — falta de resposta no ar a
um comentario — é recorrente. Em entrevista ao autor, a ouvidora Regina Lima justifica que,
nessas situacdes, o objetivo é apenas mostrar o comentario do telespectador. “Nesses casos,
em geral, ndo consideramos necessario colocar no ar o responsavel pela producdo dialogando
com a opinido do telespectador ou respondendo o que ele demanda. Essa interagdo ocorre
internamente, pelos tramites normais de ouvidoria. O programa é apenas ilustrativo de alguns
aspectos do trabalho realizado internamente” (LIMA, 2013b). Consideramos, no entanto, que
a explicacéo ou a exibicdo do dialogo entre produtor e publico auxilia a transparéncia. Além
disso, a duvida ou questionamento de um cidaddo pode ser a de muitos, em razdo de o

telespectador néo ter acesso ao resultado da manifestacdo dos outros.

A ouvidoria ja levou ao ar explicagdes sobre como a demanda do publico é processada pelo
setor, quais sdo as formas de contato, os prazos estipulados para resposta e como parte da
equipe da EBC recebe as demandas. O programa de 31 de maio de 2012 mostrou como as
manifestacOes sdo apropriadas pelo Conselho Curador. O depoimento de trés conselheiros -
Wagner Tiso, José Martins e Guilherme Strozi - confere credibilidade ao trabalho e valor a
opinido do publico. “O relatério é desmembrado para que cada Camara Tematica consiga
trabalhar mais efetivamente no seu assunto. A partir disso, pode gerar pareceres para serem
avaliados por todo o Conselho. Depois podem gerar alteragdo na programagéo baseada numa
recomendacéo, resolucdo, do Conselho para o Plano de Trabalho da EBC”, conforme
Guilherme Strozi. Os trés blocos séo dedicados aos elogios e reclamacdes sobre trés veiculos
da empresa, R&dio, TV e Agéncia. Ouvintes reclamam da falta de composicOes latino-
americanas e europeias no repertorio da Radio MEC, outros elogiam a programacéo plural da
Radio Nacional do Rio. As respostas a esses comentarios ndo sao exibidas. Ja duas criticas a
Agéncia Brasil sobre erro de informacdo e falta de busca de conteddo em inglés séo
respondidas pelo chefe de reportagem local, que, em depoimento em video, explica os

motivos e agradece a manifestacdo. Sobre a TV Brasil, jovens tém a solicitagdo da
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reapresentacdo do seriado “Karkd” atendida. Fica evidente para o telespectador desta edigdo
que algumas manifestacGes surtem efeito — impressdo reforcada pelos depoimentos dos
entrevistados da EBC, pelas falas do narrador e de Regina Lima. Essa argumentacdo pode

auxiliar o cidadao a vencer o receio de entrar em contato.

Se nessa edicdo ha esse reforco, acreditamos que na exibi¢do de 12 de setembro de 2012,
faltou responder o publico, no ar, embora se saiba que as demandas sdo respondidas
internamente. Das sete manifestacfes citadas, referentes a semana anterior de exibigdo,
apenas uma resposta foi mencionada. Neste caso, pela propria ouvinte Teresa Maio da Radio
Nacional do Rio, que reclamou da retirada do quadro de debate com Deisy Lucy, as sextas-
feiras, como parte do programa diario “Ald, Deisy”. Em depoimento gravado, a ouvinte
considerou a exclusdo uma falta de respeito com o publico, com a histéria da Radio e com
Deisy. A resposta encaminhada por uma coordenadoria, por meio da Ouvidoria, ndo foi
suficiente segundo Regina Lima, porque afirmava que o programa ndo havia sido retirado da
grade. “Mas é o debate que ndo continua”, frisou a ouvinte. Encerrado o depoimento, o
telespectador de “O Publico” ndo ficou sabendo o motivo da retirada do quadro e nem a
resposta sobre os outros seis elogios e reclamacdes citados nesta edi¢do. Consideramos essa
falta de resposta como aspecto negativo, pois, apesar de dar voz a esse publico, a produgdo
ndo mostrou os resultados do didlogo e nem se ele de fato ocorreu. Tal situacdo pode
desencorajar o usuario do sistema publico de comunicacdo a participar de sua producao, ndo

favorece o dialogo e a transparéncia. Faltou dedicar espaco para detalhar as manifestagdes.

Na edicdo 95, exibida em 8 de agosto de 2013*, os depoimentos de telespectadores também
ndo séo seguidos de respostas por parte da EBC. Os assuntos dessa noite sdo a entrevista com
a diretora do Comité Defensor do Telespectador na Colombia, Paola Vargas; bastidores
semanal “A Arte do Artista” e opiniBes de cinco telespectadores sobre o contetdo da EBC.
Esses depoimentos, gravados pela equipe do programa, ocupam todo o primeiro bloco, ou
seja, possuem mais tempo de fala nessa edicdo do que em outras. Eles sdo ouvidos em casa,
praga/parque ou outro ambiente. Quatro deles estdo sentados, ndo parece que foram
interrompidos, em uma atividade, para dar uma declaragdo, como ocorre, geralmente, nas
enquetes do “OpiniBes Publicas”. Entre os cidaddos, uma diz que noticias da Radio MEC sao

curtas, de 30 segundos, outro elogia a exibigdo de documentério sobre a Africa, e outros

“Edicéo 95 disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=mJGIFjJfsUY>. Acesso em 21.ago.2013.
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expressam satisfacdo com o programa Conexdo Roberto D’Avila. Regina Lima agradece a
contribuicdo do publico. As declaracBes veiculadas, neste caso, ndo sdo encaminhamentos
formais a ouvidoria, mas poderiam ter sido respondidas no programa, escapando das amarras
burocréticas, pois acreditamos que poderiam contribuir para fortalecer o diadlogo entre a EBC

e 0 cidadao.

Apesar da auséncia de resposta nessas Gltimas edic8es analisadas, a 100? exibicao “reexibiu 0
resultado de reclamacdes de telespectadores em forma de retrospecto. Em uma ocasido, um
cidaddo viu corrigida a explicagdo sobre o surgimento da primeira lei anti-racismo no Brasil.
Em outra situacdo, a reitora do Instituto Federal de Pernambuco, Claudia Sansil, recebeu
pedido de desculpas sobre a forma com que um jovem inventor pernambucano foi retratado e
elogiou a rapidez no atendimento. “Quem faz comunicagdo devia agir assim”, disse. Um
cidaddo comprovou erros na grafia do nome de empresa, e outro teve comentario reconhecido

por considerar inadequado o uso da expressdo “homossexualimo”.

Na edicdo 94*°, mais respostas sdo dadas ao publico. Regina Lima considera a prestacéo de
contas um dos diferenciais do sistema publico de comunicagdo. "Aqui 0 seu comentério tem
valor. A sua critica contribui para a qualificacdo das produgdes, e 0 seu elogio nos estimula a
buscar exceléncia nos servicos que prestamos a vocé", disse. A edigdo mostra o balango do
segundo trimestre de 2013. O segundo bloco é dedicado aos comentéarios (elogios, criticas,
reclamagdes) de sete usuarios dos veiculos da EBC. Séo pessoas de estados diferentes,
inclusive uma de outro pais, Canada. E interessante que uma telespectadora foi ouvida como
depoimento (sentada, com microfone de lapela) e dois telespectadores enviaram videos - sinal
de abertura de espago para opinides dos telespectadores. Silvia Rodrigues, do Rio de Janeiro,
ndo gostou de saber que o “Samba na Gamboa” havia sido retirado do domingo. No lugar, foi
transmitido jogo e, em seguida, um programa que considerou “chatissimo”. Dois profissionais
da EBC respondem trés demandas, e a retirada do “Samba na Gamboa” fica sem explicagéo,
frustrando possivelmente o telespectador desta noite por falta de informacgdo. De forma
indireta, sem se referir as observacdes mostradas, Regina Lima diz que ouvir elogios é bom,
mas as criticas direcionam a busca pela qualidade. O programa ainda esclarece 0s
procedimentos que sdo tomados quando o setor recebe um comentério e exibe depoimento do

diretor de Programacao de Radio, Orlando Guilhon, sobre a relevancia de receber criticas:

“ Edigao 100 disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=tMMJmgE7WoY> Acesso em 2.0ut.2013
“% Edicao 94 disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=mnti9yPsCeQ>Acesso em 28.ag0.2013

130



Os gestores da coisa publica e da comunicagdo publica, em particular, precisam
entender que estdo de passagem, sdo facilitadores do servigo publico - uma
prestacdo de servico publico. Portanto, como facilitadores, eles passam, as
instituicdes ficam — a EBC, a TV Brasil, as radios — e ficam principalmente os
usuérios, telespectadores, ouvintes, os internautas das nossas midias. Portanto,
ouvir criticas, debaté-las, assimilar essas criticas e sugestdes é parte de nosso oficio,
de nossa missdo como gestores de comunicagéo publica.

A interpelagcdo de um cidaddo pautou a elaboracdo de “O Publico” do dia 22 de margo de
2012. Ele sugeriu a exibicdo de programas populares na TV Brasil, como ocorre em emissoras
privadas, considerou a programagdo elitista e voltada para pessoas mais velhas. Em entrevista
ao programa, o diretor-geral da EBC, Eduardo Castro, explicou que a empresa deve oferecer
contetdo educativo, cultural, de formagdo de cidadania, sem copiar modelos de emissoras
privadas, caso contrario, fugiria da missdo da EBC. O diretor ainda argumentou que a TV
Brasil possui seis horas diarias de contetdo infantil e que ha veiculos diferentes na EBC. Em
nossa avaliacdo, essa resposta ndo foi suficiente, pois ndo explicou que tipos de programas
ndo entrariam na grade da TV publica, como diferenciar um conteddo adequado aos tipos de
emissoras e também porque ndo abordou o contetdo das outras 18 horas diarias de
programacdo. Destaca-se ainda nessa entrevista que Regina Lima fez perguntas baseadas em
manifestacdes que a Ouvidoria recebeu, estabelecendo desse modo uma ponte entre o

telespectador e a empresa.

Em mais uma edicdo de prestacdo de contas, veiculada em 11 de abril de 2013 (n° 81), Regina
Lima reforgca que o comentéario do publico tem valor. O depoimento em video, enviado pelo
telespectador Rodrigo Pereira, tece elogios a TV Brasil, faz sugestdes e finaliza considerando-
se parte da produgdo: “Parabéns a todos que contribuem para a TV Brasil ser o sucesso que
ela é, inclusive nos, telespectadores, apoiando este grande projeto™. Destaca-se nesta edicdo, a
reclamagdo da telespectadora Marina Soares sobre a contraditoria falta do publico no
programa e da desatualizacdo do site de “O Publico”. No estudio, a ouvidora agradece a
critica, diz que ela foi respondida em fevereiro e chama VT sobre a forma buscada pela
producdo em mostrar o publico. A estagiaria Dayana Hashim, da equipe de producdo do
programa, diz que ha dificuldade em conseguir telespectadores que desejem enviar video.
Exemplifica com o caso do telespectador José Edson, que enviou por escrito um depoimento
em que agradece a atencdo da emissora - “0 que é uma raridade no perverso sistema da grande
midia”, conforme o cidaddo. A assistente de producéo, Liliane Lellis, também reitera que os

produtores de “O Publico” sempre entram em contato com os demandantes, pedindo para que
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enviem audio ou videos, mas o retorno € muito pouco frequente. A produtora Luzia Castro
atém-se ao caso de Marina, diz que a telespectadora reclamou da auséncia do publico, mas ela
propria ndo enviou video. “Esse € o grande esforco que a producdo faz: tentar colocar o
publico na TV”. Consideramos que pode haver realmente obstrugdo do publico em participar
como reclamante, expondo-se em rede nacional. E necessério aprofundar o conhecimento para
compreender esses motivos. Um meio alternativo seria expor o publico de outro modo, para
comentar, debater, inclusive, em estudio. Considerando a constatagdo, podemos recorrer a
Luiz Martins, com base nas teorias da “espiral do siléncio”, de Elisabeth Noélle-Neumann, ao
explicar que ha “pessoas que se intimidam em revelar publicamente quais s&o 0s seus gostos e
escolhas politicas” (SILVA, 2013, p75).

E, ao esclarecer como é a atuacao de ouvidorias em outros paises, como Canada, Argentina,
Espanha e Colémbia, por meio de entrevistas com profissionais e cobertura de evento que 0s
reuniu, o programa demonstra ao telespectador, a prépria Ouvidoria e a EBC que a pratica de
ouvidoria em meios audiovisuais ndo € uma exclusividade brasileira, que ha possibilidades de
participacdo social. Mostra também que o processo de entendimento sobre o papel da
ouvidoria pode ser gradual. A diretora do Comité Defensor do Telespectador da Colémbia,
Paola Vargas, relatou sua experiéncia de “educacdo” do telespectador e dos profissionais de
TV (que se sentiam incomodados no inicio) quanto a esse processo. Afirmou que o0s
colombianos sentem-se bem com a ouvidoria, pensavam que ndo poderiam ser ouvidos. “E
algo cultural, nossa cultura ndo € muito de participacdo”, afirmou. Depoimentos de outras
ouvidorias sdo conhecidos, na edicdo de 4 de julho de 2013 (91)*, sobre o Coléquio
Internacional de Ouvidoria de Comunicacdo Publica, realizado na UnB. A defensora publica
da Radio Educacion do México, Beatriz Soares, afirma que é preciso, inclusive, que 0s
cidaddos sejam orientados a respeito dos direitos que ndo sabem que possuem, para que as leis
ndo fiqguem como “letra plasmada, em branco e preto”. A ouvidora da rede publica canadense
CBC diz que sempre ocorre alguma pressdao do governo e que o Conselho Diretor da
organizacdo é obrigado a responder seus relatorios. A participacdo do diretor-presidente da
EBC, Nelson Breve, no evento, também € relatada. Ele legitima o trabalho do setor, indicando
que é reconhecido, valorizado pela empresa. O setor também daria voz a “uma cidadania
muda” no Brasil, conforme o professor da Universidade Federal do Ceara Alberto Perdigéo,

presente na plateia do evento e ouvido pelo programa. Ele critica ainda a falta de ouvidorias

“" Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=S10_oR4IwhA>. Acesso em 19.ag0.2013
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em outras emissoras publicas e afirma que o publico é o verdadeiro dono delas. Essa
declaracdo € importante para realcar a falta de canais de didlogo e de autocritica na
radiodifusdo publica e para mostrar ao cidaddo o valor dele, para empodera-lo. Possivelmente
isso 0 estimula. E o dia a dia evidenciard se ele tem poder, se sua demanda é ouvida,
inclusive, fora da Ouvidoria — uma atencdo que ndo deve ser exclusiva de um setor, mas de
toda a organizacdo como espago de dialogo. “Nos acreditamos sinceramente que sé na
opinido, na garantia desse acesso a opinido, é que a comunicacdo que a gente tanto fala, como
direito humano, pode efetivamente se transformar nesse pretendido exercicio de cidadania”,

encerra Regina Lima.

O depoimento de um telespectador, veiculado na edicdo de 15 de agosto de 2013, pode ter
servido como um afago a esse desejo. “A TV Brasil preencheu o meu sentimento de caréncia
de uma emissora que transmitisse realmente uma mensagem em que pudesse me identificar”,
afirmou Carlos Augusto Ferreira Padilha, da cidade do Rio de Janeiro. Na sequéncia, entra o
depoimento de uma telespectadora, gravado em video pela equipe, criticando a diferenca de
volume do audio dos programas e dos intervalos (mais alto). “O Publico” ndo mostra a
resposta, muda de assunto, para falar sobre a relagdo entre ouvinte e profissionais de radio.
Nesse caso, por mais que a telespectadora tenha obtido resposta, ela pode ser, novamente, a
duvida ou a critica de muitos telespectadores. A impressdo é de ndo ter havido resposta,
embora se saiba, pelas normas, que ela foi respondida. Destaca-se ainda nesta edi¢do o uso de
recursos de audio e video para mostrar a interacdo entre ouvinte e locutor na Radio Nacional
da Amazonia e a atencdo dada aos cidaddos em depoimentos gravados pela equipe e nédo

apenas em enquete.

No conjunto de programas sobre Balango da EBC/Conselho Curador, a edicdo de 20 de
dezembro de 2012, a de numero 66, traz uma entrevista com o diretor-presidente, Nelson
Breve, em estadio, oferecendo um panorama sobre o setor pablico de comunicacdo. Regina
Lima ndo se furta a perguntar sobre autonomia, assumida pelo entrevistado como uma area
que precisa ser aprimorada pela diversificagdo da fonte de financiamento. Informa que o
objetivo, em cerca de dez anos, é que a TV Brasil tenha mais audiéncia, seja reconhecida
como servico publico essencial e que alcance mais presenca com a TV digital. O presidente
ainda afirma que busca tomar providéncias em relacdo as observacgdes descritas nos relatorios
da Ouvidoria e que, por meio de capacitagdo, espera que profissionais da empresa apropriem-

se dos valores da comunicacdo publica, como uma prestacdo de servico, “diferente de fazer
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divulgacd de atos de governos”. Ressalta o trabalho da Ouvidoria como um dos canais de
acesso pelo publico a EBC. “Quando alguém reclama esta nos ajudando. Deixar sem resposta
quem estd tentando ajudar é pior. Se ndo concordar com a posi¢cdo do publico, vamos
dialogar” (BREVE, 2012). Por meio da conversa, segundo Nelson Breve, seriam eliminados
preconceitos. Em principio, essa declaracdo aproxima-se dos conceitos sobre dialogo de

Sécrates, Bahktin e Habermas.

Em outra entrevista, desta vez com a presidente do Conselho Curador, Ana Luiza Fleck,
exibida em 14 de dezembro de 2012, sdo destacadas audiéncias publicas realizadas pelo
o0rgdo, estimuladas pela Ouvidoria; a definigdo da faixa religiosa da programacao e avaliacGes
sobre o sistema publico. A presidente do Conselho considera que a EBC, num momento de
transicdo entre novos padrOes de comunicagdo, precisa garantir autonomia em relagdo ao
governo federal e critica a falta de exposicdo e divulgacdo da EBC para que a sociadade

“realmente conheca e saiba o que € a comunicacédo publica e sinta-se parte dessa construcéo”.

6.2.3 — Comunicacao publica eregulacao da midia

Na sequéncia de temas mais abordados, o terceiro mais frequente € sobre conceitos e
caracteristicas de comunicacédo publica, com 11% das edi¢Bes inéditas. Nesse grupo tematico,
estdo incluidas exibicGes que se prestaram a discutir, prioritariamente, diferencas entre TV
estatal e publica, relagdes entre interesse publico, qualidade e audiéncia, regulagdo da
comunicagdo publica e seu papel na sociedade. A abordagem desses assuntos atende a
exigéncia da Norma 104 da Ouvidoria da EBC de “oferecer mecanismos para debate publico
acerca de temas de relevancia nacional e internacional a respeito da midia e do jornalismo

contribuindo para desenvolver a consciéncia critica do cidaddo” (NORMA 104, p. 3).

Na edicdo 22, em 16 de fevereiro de 2012, o professor e membro do Conselho Curador da
EBC Murilo Ramos avaliou que a TV Brasil corre o risco de falar para guetos, um nicho,
diferentemente de emissoras publicas na Venezuela e na Argentina. Também pesquisador da
regulamentagdo na midia, ele criticou a separacao entre trés sistemas de radiodifusdo: privado,
estatal e publico. Para o professor, todos eles, por dependerem de concessdo, sdo publicos,
com fins comerciais ou ndo. Elogiou a programacdo infantil da TV Brasil e ressaltou que a
EBC precisa ser efetivamente publica e autbnoma. Defendeu que o Conselho Curador ndo se

torne num grupo de especialistas, mas que continue permitindo a existéncia de profissionais
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de diversas areas e nem se divida em campos corporativos, com vagas destinadas a
representantes de associacBes ou corporagfes. Na entrevista ainda afirmou sonhar que a
sociedade defenda a emissora a ponto de ndo permitir que ela seja alterada para servir a
interesses particulares. Considerou que o jornalismo da empresa precisa ser melhorado. “E um
teste de autonomia. O financiamento ainda vem, em parte, do Tesouro. Jornalismo mexe com
interesses de quem estd no poder, seja quem for. (...) N&o sinto pressdo [do governo federal
sobre a emissora], nunca senti. Est4 faltando encontrar o caminho. Posso estar completamente
errado” (RAMOS, 2012), disse. Ainda conforme Ramos, é preciso que a TV seja capaz de
qualificar o debate politico, contextualize informaces, apresente pontos contraditorios, “seja
capaz de polemizar” (RAMOS, 2012).

A partir da avaliac@o do entrevistado, podemos inferir que a emissora ndo deveria seguir parte
da midia que priorizou 0 sensacionalismo na cobertura de casos policiais, como o cércere
privado e assassinato da estudante Elod em 2008. A atuacdo da imprensa e reportagem do
“Reporter Brasil” foram discutidas na edicdo de 8 de margo de 2012. Na avaliacdo da
cobertura do telejornal da TV Brasil, o programa criticou o uso de adjetivos, a escolha de
declaragoes, a presenca de informagdo mal apurada e o emprego de pleonasmo em noticias
sobre o julgamento do caso. Uma das reporteres que cobriu o julgamento Andressa Roge
afirmou que recebeu orientaces para se manter no fato e que a TV Brasil atuou de modo

diferenciado, ndo tendo focado o drama da mae de Eloa.

Esse jornalismo diferenciado aparece ainda na fala do vice-presidente da Fundacdo RedeSat
de Tocantins, Wagner Coelho, exibida no dia 19 de abril de 2012. “A TV Brasil faz um
jornalismo diferente, para ela ndo interessa s6 noticia ruim, catastrofe, desastres que
acontecem no Estado. [H4] busca por pauta positiva, 0 que o Estado tem a oferecer para o
turismo, o que tem de curiosidade, como esta nossa economia, NOssO avango na area
ambiental. E um jornalismo diferente, para quem queremos contribuir mais”, disse. O
depoimento foi coletado na 3% Reunido do Comité da Rede Publica de Televisdo, em que
foram discutidos planos, projetos e novos programas. “A edigdo de hoje inclui vocé nesse
debate, mostrando os principais pontos da reunido que contou com a presenca de
representantes de emissoras publicas de todo o pais”, afirmou Regina Lima. Na verdade,
inclusdo de fato ndo houve, pois foram exibidos argumentos e a decisdo acordada entre os

participantes; ocorreu sim a ampliacdo da visibilidade do debate. Percebe-se, por meio dos
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depoimentos dos participantes, que a emissora deseja intensificar a presenca da diversidade

regional e cultural nos telejornais.

Ainda em 4 de abril de 2012, “O Puablico” exibiu trechos de outro encontro, 0 Seminario
Internacional da Regulagdo da Comunicacdo Publica. O evento reuniu representantes do
Congresso, EBC, da RBC (empresa publica portuguesa), de associa¢bes de TVs universitarias
e comunitérias e de movimentos sociais. Ao final de trés dias de debate, os participantes
elaboraram um manifesto pela regulagdo da comunicacdo publica. A exibicdo de trechos do
evento, no programa, € uma oportunidade para contextualizar a situacdo da radiodifusdo
publica no Brasil e ampliar o alcance do debate, dando-o visibilidade. Em geral, as vozes
mostradas, nesta edi¢do, foram consonantes quanto a proposi¢do de um marco regulatério do
setor publico como parte de um processo maior, que regularia todos os sistemas. Entre os
entrevistados, ha entendimento de que a radiodifusao publica deve ser garantida pelo Estado,
com meios de participacdo social, inclusive pela ouvidoria, gestdo democratica e transparente,
que abarque a diversidade regional e de género. Essa percepcdo de um sistema publico
diferente do privado reforca posicao criticada por Eugénio Bucci, para quem todo meio de

comunicagdo sob concesséo é publico.

A diferenca entre dois sistemas de comunicacdo, listados na Constituicdo Federal —estatal e
publico — tornou-se o foco da edi¢do de 17 de maio de 2012. Logo na abertura, Regina Lima
pergunta se o telespectador sabe a diferenca entre TV publica e estatal, diz que a Ouvidoria
recebe criticas de pessoas cobrando divulgacdo de acGes do Governo e de outras pedindo
afastamento e postura critica sobre as informac6es oficiais. Relata que ha quem diga que seria
impossivel uma TV ser publica com financiamento governamental. Essa disposicdo em
abordar questionamentos sobre os proprios fundamentos e autonomia da TV Brasil é
importante para auxiliar o publico a questiona-la. Nesta edicdo, é exibido breve resumo
histérico da TV publica no pais. “A longa e atribulada histdria da comunicacéo publica no
Brasil ainda reflete sobre a recém-criada TV Brasil”, diz Regina. Essa constatacéo posiciona a
emissora e seus profissionais como sujeitos de um processo histérico, com seus vieses
politicos e econbémicos, contribuindo, de certo modo, para amenizar a “aurea” de uma
emissora que “salvara a populacdo da midia perversa”. Mas, para que ndo se perca de sua
missdo de comunicacdo publica, a participacdo social seria uma forma de controle, como

indica o gerente-executivo de Relagdes Institucionais da EBC, José Roberto Garcez, que
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presidiu a Radiobras no periodo de transicdo para a nova empresa. Ele foi entrevistado no

programa:

A empresa tem que fortalecer a consciéncia de participacdo da sociedade na gestao
da empresa. Os instrumentos, o Conselho Curador, a propria Ouvidoria, as
audiéncias publicas, os novos instrumentos fornecidos pela Lei de Acesso a
Informacdo. A EBC tem que incentivar a populacéo a ver todos esses instrumentos
como meios para que a sociedade se aproprie do que é feito na EBC, do que os seus
veiculos oferecem. Cada vez mais, através desses mecanismos, procurar influenciar
cotidianamente na pauta do veiculo, na linha editorial, na condugdo dos nossos
conteddos para que a sociedade efetivamente tenha esse direito e exerca esse direito
(GARCEZ, 2013)

Ao apontar a necessidade de intervencdo social e direcionamento para o interesse publico,
Regina Lima também declara que a autonomia da EBC esbarra no financiamento majoritario
pelos recursos da Unido. Entrevistado, o diretor de Captagdo e Servicos da EBC, Cicero
Feltrin, explica as formas de obtencio de recursos fora do Tesouro. E positiva essa
transparéncia na explicacdo das formas de captacdo. A EBC teria a obrigagcdo de mostrar que
existem outros meios de se pensar a audiéncia, conforme o entrevistado. Esta edi¢do ainda
exibe a rotina de produgdo de noticias na NBR, empresa estatal do Governo Federal, sob
contrato com a EBC. As diferencas: ha equipes exclusivas, o foco de uma séo os feitos
estatais, a de outra é a sociedade. Na sequéncia, o forte depoimento do editor-chefe do
Repdrter Brasil, Guilnerme Menezes, lanca olhares sobre as fronteiras ainda fluidas entre uma
emissora estatal e publica. Para ele, “o conceito [de comunicacdo publica] ainda ndo esta no
Brasil completamente desenvolvido - pelos agentes politicos, inclusive - e ndo esta
completamente internalizado pelos funcionarios. Talvez o publico néo saiba [a diferenca entre
as emissoras] porque nds proprios ainda ndo descobrimos isso completamente. (...) A dire¢do
talvez tenha isso mais claro. Mas n6s mesmos que fazemos o dia a dia da televisdo ainda
precisamos aprender esse assunto, a compreender isso mais claramente como faz a BBC no
Reino Unido”. Talvez seja interessante a partir dessa e de outras constatagdes reforcar
caracteristicas de comunicagdo publica junto a funcionérios e que o programa abra mais

espaco para a participacao dos profissionais da empresa.

Mais caracteristicas da comunicagdo publica séo realgadas na noite de 6 de junho de 2013 ao
levar a tela o tema “Audiéncia versus qualidade”. Por que as TVs publicas tém menos
audiéncia que as outras TVs? Essa é a pergunta de uma das trés enquetes apresentadas. Falta
divulgacédo das TVs publicas, a populagdo esta acostumada ao entretenimento banal e ndo tem

interesse em conteudo de qualidade, embora diga que deseje programas diferentes. A TV
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Brasil seria a melhor entre as emissoras, a “Unica que presta”, mas as TVs privadas buscam
fidelidade do cliente. Essas sdo algumas das 17 respostas, ampliadas pela explicacdo do
professor Luiz Gonzaga Motta, da UnB. Conforme o docente, o foco em entretenimento na
sociedade é historico. No Brasil, acentua-se esse interesse: futebol, programas policiais,
novela, carnaval. Ainda que o publico expresse outra opinido — o desejo de programas com
menos foco no entretenimento — a audiéncia mostra a atencdo em producfes do género. A
pouca escolaridade da populacéo brasileira seria um fator para ser considerado nas analises
sobre indices de popularidade, segundo o professor, para quem a TV, em geral, reforca a
banalidade, e a TV publica tem o desafio grande de amenizar esse quadro. Regina Lima ainda
pergunta ao telespectador se os programas com mais altos indices de audiéncia sdo os
melhores? Essa questdo e os depoimentos apresentados instigam o publico a refletir sobre as
produgdes a que assiste, embora haja tendéncia a generalizagbes, como no depoimento do
gerente de Marketing e Pesquisas da EBC, Alberto Adler. O profissional diz que a busca de
audiéncia na TV privada esta associada a venda de produtos, sem citar outros objetivos. Esse
ndo seria o objetivo da TV publica, que, para Adler, deveria cumprir a fungdo de ajudar na

formac&o critica do cidadao, sem intuito de vender produto.

Na edigdo 62, de 21 de novembro de 2012, o programa também abordou indicadores da TV
publica, como audiéncia, abordados nas reunides de agosto e de outubro do Conselho
Curador, cujos trechos foram exibidos a fim de ampliar o interesse do cidadao sobre o sistema
publico. O jornalista Samuel Possebon relatou o comportamento do novo consumidor de
midia, a presenca ainda macica da TV nos lares brasileiros, mas ressaltou mudancas com a
insercdo de novas tecnologias. O cientista politico Carlos Novaes identificou a dramaturgia
como uma caracteristica da televisdo. Listou trés quesitos essenciais para a TV Brasil se
firmar: ter sinal, audiéncia e definir seu publico. Para isso, deve ter missdo muito clara, com
metas. O cientista ressalta que ouve muitas criticas a televisdo, mas que ela também possui
tracos positivos, como o de permitir esclarecer ddvidas ao cidaddo, numa cultura que
penalizou muito quem ndo sabe ou quem deseja perguntar. A pergunta, como identificou
Socrates, € a base para o didlogo (ABRAAO, 2008, p. 29). Em sintese, debatedores e
convidados do programa demonstraram que a emissora publica ndo deve buscar audiéncia
para obter lucro, pois ndo é esse seu objetivo, e nem se guiar pelo “gosto médio” para ampliar
o alcance de publico. Mas precisa buscar numero elevado de telespectadores. Essa

transparéncia da TV Brasil (ou pelo menos o que foi exibido) sobre o que deve mové-la diante
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da audiéncia ndo é vista em outras emissoras. Como emissoras comerciais debatem acerca da

busca por melhores indices no Ibope? O que consideram relevantes, quais Sao seus critérios?

Desse modo, “uma rede publica de televisdo poderia se associar a uma cidadania que
apostasse na poténcia do individuo como sujeito e ndo em sua capacidade como consumidor”,
conforme o pesquisador Muniz Sodré, em entrevista a ouvidora na edicdo 78, de 28 de margo
de 2013. O professor alerta para efeitos da midia na sociedade, principalmente, na politica.
Faz fortes criticas a televisdo em um programa televisivo e tem esperanga na TV publica
como uma das organizadoras do ambiente comum para o fortalecimento da cidadania. E
importante ressaltar a presenca de um dos mais renomados pesquisadores de comunicagdo no
programa, a fim de refletir sobre televisdo e emissora publica. Ao entender que a rede publica
ndo tem que ser educativa, no sentido escolar do termo, mas sim um espago de formagéo e
debate politicos, liberdade de discurso, deslocado da “tirania do publico”, o pensamento de
Sodré aproxima-se em parte ao de Murilo Ramos, expressado nas primeiras edi¢cGes de “O
Publico”, e ao de Alberto Perdigdo (2010).

Na edigdo 92, de 18 de julho de 2013, no subgrupo midia e sociedade, o programa aborda o
termo cidadania para refletir a cobertura feita pela midia das manifestacfes nas ruas do pais
em junho e sobre jornalismo cidaddo. Mais uma vez, o programa exerce papel pedagdgico, de
contextualizacdo, ao contar a historia da imprensa no Brasil. Por vezes, parece programa
educativo. Traz ainda comentérios de cientistas politicos, como da professora da Fundagédo
Getulio Vargas, Alzira de Abreu: "Ndo existe democracia sem informacdo. Quem da
visibilidade a coisa publica é a midia. Para mim, isso é fundamental”. Em certa medida, essa

declaragéo vai ao encontro das proposigdes de Alsina (2005, p.116) e McQuail (2012, p. 20).

Nota-se ainda nas edi¢des desse eixo (comunicacdo publica), que ndo ha convidados de
empresa privada de comunicagdo para oferecer seus argumentos. A defesa desse sistema
aparece, as vezes, em ressalvas de entrevistados ouvidos como especialistas e, na rua, de

telespectadores na se¢do “Opinides Publicas”.
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6.3 — Andlise de categorias

A fim de verificar o0 que e como o programa aborda especificamente sobre os temas
Ouvidoria, TV Publica/EBC/TV Brasil, TV privada/Midia em geral e publico/telespectador,
no recorte das 31 edigdes analisadas, foram agrupados os principais topicos relacionados a
essas categorias. E uma tentativa de mostrar como os participantes do programa, inclusive a

apresentadora, a narragdo em off e os telespectadores na rua falam sobre esses termos.

6.3.1 —-Como o programa aborda o topico‘‘ouvidoria”

Quando a apresentadora Regina Lima, convidados especialistas, profissionais da EBC e o
publico referem-se & Ouvidoria no programa o fazem associando-a duas unidades de registro,
conforme teorias de lasbeck (2012), Kunsch (2012) e Capra (2005): canal de mediagdo e

participacdo social e espaco de reflexdo e capacitagéo.

Foram constatadas 39 referéncias ao trabalho da Ouvidoria da EBC e da ouvidoria em geral
conforme tabela 7. Ao todo, 21 delas remeteram o setor como espaco de mediagéo,
participacdo social, que permite ou deve permitir ao cidaddo estabelecer contato com a
empresa, inclusive com seu alto escaldo, por meio do setor, o qual fucionaria como porta de
entrada para os comentarios do publico. A ouvidoria é percebida também como um espaco de
acolhimento, de atencdo dedicada, que fortalece o sistema de participacdo social e a
cidadania, funcionando como uma caixa de ressonancia dela. As outras 18 citagdes remetem
ao trabalho da Ouvidoria com um ambiente que proporciona ou deve proporcionar a
capacitacéo do publico, a qualificacdo do conteido produzido nos veiculos da EBC, exerce a
critica, permite ao cidaddo ter conhecimento sobre o que se faz na empresa e pode ser um
instrumento de gestdo. Nessa perspectiva, a ouvidoria auxiliaria ainda o sistema publico de

comunicagdo a conhecer o perfil de seu publico.

Tabela 7: Abordagem sobre ouvidoria no programa “O Publico na TV”

Canal de mediacéo e Espaco de reflexdo e
de participacao social capacitacao
Frequéncia 21 19

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria
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Vérias pessoas aparecem apoiando o trabalho da Ouvidoria, fator importante para legitimar o
setor diante do telespectador e da propria EBC. O diretor-presindete Nelson Breve disse que
recebe as demandas e pede para tomar providéncias, pois a manifestacdo de um cidaddo pode
ser a de muitos, sendo preciso valorizar aquele que ndo prefere mudar de canal, mas entra em
contato com a EBC. Para o diretor presidente®®, quando a EBC erra e se desculpa, essa
“grande novidade” é percebida pelo usuario do sistema publico, que passa a respeité-la mais e
a conferir credibilidade ao trabalho. “Credibilidade é patrimdnio na comunicacdo. Quanto
mais a gente melhora nossos processos internos para errar menos, quanto mais ajuda a gente
tem do nosso publico para nos alertar... “E ruim para quem nio ¢ alertado, pelo seu publico,
que cometeu um erro” (BREVE, 2013).

Notamos nessas demonstracfes que ha quase nenhuma critica ao trabalho da Ouvidoria, as
suas restricOes, dificuldades de trabalho e resisténcias. As poucas sugestdes de melhoria
partiram de depoimento de Jodo Jorge Santos Rodrigues, na edigdo 91. Para ele, as
ouvidorias, em geral, deveriam criar novos canais e ouvir aqueles que ndo escrevem por e-
mail, ndo mandam mensagem pela televisdo, talvez em visita in loco. “A grande maioria da

populacdo brasileira, no seu dia a dia, ndo diz nada para a gente”, disse.

6.3.2 — Como o programa aborda o tépico “telespectador, leitor, ouvinte”

Quando o programa se refere ao telespectador, ouvinte ou leitor dos veiculos da EBC,
identifica-o, no recorte analisado, das seguintes formas (tabela 8): (a) se demonstra, incentiva
ou indica uma postura prd-ativa do cidad&o, no sentido de compreendé-lo como sujeito de
direitos, ou (b) se o percebe como sujeito passivo, receptor passivo, consumidor. Cabe
ressaltar o entendimento de Rothberg (2011, p. 9) sobre o publico, visto “ndo como uma soma
de individuos considerados exclusivamente em seu poder de consumo, mas Sim como um

componente de legitimacgao de regimes democraticos consolidados”.

Das 45 declaracOes analisadas referentes ao publico nas 31 edicfes, 40 remetem a um sujeito

que colabora, influencia, reclama, qualifica o contetdo da EBC, é protagonista ou a razdo do

“8 Depoimento transmitido em “O Publico na TV”. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=3wTC6T0-ono>. Acesso em 15.set.2013
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trabalho realizado por ela. Apenas duas declaracdes apontam que o publico estd viciado na
espetacularizacdo de parte da midia ou desconhece parte do trabalho realizado pelo reporter.
Outras trés afirmacfes ndo se encaixam nessa classificacdo. Percebe-se que a grande maioria

das manifestacdes é positiva, contribui para fortalecer o cidadao.

Como demonstra lluska Coutinho (2012, p. 23), “ainda que com baixos graus de certeza
quanto ao destino da televisdo aberta, e nela do telejornalismo, a busca pelo publico e a
tentativa de manter ou estabelecer um dialogo com os telespectadores é uma constatagdo em

diferentes programas e emissoras.”

Tabela 8: Abordagem sobre o cidaddo no programa “O Puablico na TV”

Cidadao, postura pré- Consumidor, receptor Outros
ativa passivo
Frequéncia 40 2 3

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria

A Ouvidoria aponta, em seu relatério anual, referente a 2012, que o publico apareceu em
todas as edigdes do programa, “sendo estimulado a dar opinido sobre os mais diversos
assuntos, a enviar perguntas, comentérios e criticas, através de videos domesticos e
comunicagdes por e-mail, sendo atendido, no ar, pelas éareas as quais se dirigiam” (EBC,
2013, p. 58). Na verdade, em edi¢des dedicadas somente a entrevista, o publico
(telespectador, leitor, ouvinte, internauta) ndo apareceu em imagens. Em algumas situagoes,

ele foi considerado potencialmente como no caso dos pedestres abordados em enquetes.

6.3.3 — Como o programa aborda o tépico “TV privada e grande midia”

Em relagdo a imagem que se constroi da TV privada, da grande midia, por meio de 78
declaracOes no programa entre as 31 edigdes analisadas, verifica-se que 71% delas referem-se
aos seus aspectos negativos, conforme explicitado na tabela 9. Ao citar o termo “grande
midia”, a impressdo é que os veiculos da EBC ndo sdo componentes dela, estdo em posi¢do
marginal. A classificacdo foi baseada em dez critérios da comunicacdo publica, apresentados
na tabela 9, a partir dos apontamentos tedricos de Jorge Duarte (2011, p.132-133), Haswani
(2013) e Jamarillo Lopez (2004).
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Tabela 9: Abordagem sobre a grande midia, TV privada, no programa “O Publico na TV”

. . . o Sim Nao
Principios ou objetivos da comunicacao publica . .
(positivo)  (negativo)

Acesso e direito a informacéo 2 0
Agente historico, social e de mobilizacdo 9 1
Alcance, divulgacéo, legitimacéo e autonomia 1 0
Atencdo ao publico, interacdo 5 2
Busca pela objetividade, contextualizacdo, debate politico 0 13
Credibilidade, confianca 1 0
Interesse publico em detrimento da l6gica comercial e governamental 0 17
Pluralidade e diversidade de opinides, representacdes, programacao 0 21
Qualidade da programacdo infantil, ficcional, contetdo cultural, A .
pedagdgico, entretenimento
Transparéncia e prestacdo de contas 0 0
22 55

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria

Verifica-se que a TV privada e a grande midia sdo apresentadas nas 31 edi¢des do programa
como um espago que ndo privilegia a diversidade e a pluralidade de opinides, move-se pela
l6gica de mercado, utiliza métodos de simplificacdo, esteredtipos e falha ao representar a
realidade. No entanto, nenhuma das mengdes citou a midia privada com entidade sob risco de
influéncia governamental. Cerca de 28% das afirmacgdes sobre a midia comercial rementem-se
a aspectos positivos, como aspecto pedagdgico, no que tange & possibilidade de obter
informacdes sobre determinado tema sem ser repreendido. A grande midia é ainda elogiada

pelo acesso a informac&o por oferecer visibilidade a acontecimentos publicos.

6.3.4 — Como o programa aborda o topico “‘sistema publico de comunicagdo, EBC e TV

Brasil”
A seguir sdo levantadas os principais topicos afirmados a respeito da comunicagdo publica

brasileira, da EBC e da TV Brasil, conforme a Tabela 10. As declara¢des indicam o que o

sistema deve empreender ou ja faz.
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A partir dos dados da Tabela 10, verifica-se que o sistema publico, em especial, aEBCea TV
Brasil, é apontado, nas edi¢fes avaliadas, como aquele que deve exercer ou ja exerce 0
empoderamento do publico como sujeito de direito. Além disso, seu funcionamento permite
mais espaco para diversidade e pluralidade, possui o foco no cidad&o, por ter como orientacéo
0 interesse publico. Essas associagdes correspondem a cerca de 76% das afirmagdes
levantadas. J& as principais criticas exibidas em relagdo a EBC ou TV Brasil estdo
relacionadas as falhas no alcance, divulgacéo, legitimacdo pela sociedade e autonomia.
Outros apontamentos referem-se as ddvidas quanto a influéncia do Governo Federal, que
refletem também sobre a busca pela autonomia institucional. Nesse caso, os 21 “tragos
negativos” apontados correspondem a 24% das afirmagdes. Nota-se a inversdo em relagéo a

TV privada ou grande midia, que é mais criticada (71%)

Tabela 10: Abordagem sobre o sistema publico de comunicacao brasileiro, EBC e TV Brasil
no programa “O Publico na TV”
. . . o Sim Nao
Principios ou objetivos da comunicacéo publica - _
(positivo)  (negativo)

Acesso e direito a informagéo 1 0
Agente historico, social e de mobilizag¢do 2 1
Alcance, divulgacdo, legitimacao e autonomia 1 14
Atencdo ao publico, interacdo 13 1
Busca pela objetividade, contextualizacéo, debate politico 12 1
Credibilidade, confianca 3 0
Interesse publico em detrimento da ldgica comercial e 1 3
governamental

Pluralidade e diversidade de opinides, representagdes, programacéo 5 0
Qualidade da programacdo infantil, ficcional, conteido cultural, 1 L
pedagdgico, entretenimento

Transparéncia, prestacao de contas 3 0
Totais 65 21

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragédo propria

144



Geralmente a equipe da EBC ndo aponta tracos negativos sobre a empresa ou a emissora no
programa, esse papel coube mais a Ouvidoria, a Presidéncia, a membros do Conselho Curador
e telespectadores. Percebe-se que diretores da empresa expdem mais 0s conceitos ou leis que
regem a comunicacdo publica, tais como prestacdo de contas, interagdo com o cidaddo e foco

no interesse publico, do que profissionais que ndo possuem cargo de chefia.

6.4 — O publico, o especialista e o profissional

Uma vez compreendido como o programa aborda os topicos “Ouvidoria”, “TV privada,
grande midia”, “Sistema publico de comunicagdo, EBC e TV Brasil”, passamos a descrever a
analise quanto a presenca do publico, de fontes especialistas e de profissionais da EBC no

programa com base nas 31 edicOes recortadas.

6.4.1 — A presenca do publico

Conforme explicado na se¢do 6.1 (Metodologia), as informagbes sobre o publico foram
registradas sob estas entradas: nome do telespectador, profissdo, veiculo-alvo do comentario
(TV Brasil — inclusive a Internacional, Radios, Agéncia Brasil, Portal da TV Brasil, Midia/TV
em geral, Outros), forma em que aparece (leitura feita por integrante do programa, video
gravado pela equipe, video enviado pelo telespectador), o que o ele fala e se a resposta de sua
demanda é exibida na edigdo em que comenta. Foram considerados como publico o usuério da
EBC que se manifestou, a plateia que participou de eventos (citada em edi¢cbes como cidaddo
ou publico) e o pedestre ouvido no quadro “Opinibes Publicas”. Sendo assim, foram
registradas 195 participacdes ao longo das edicOes analisadas. Neste caso, foram computadas

em dobro as reaparigdes de telespectadores em programas dedicados a retrospecto.

Tabela 11: Quantidade de manifestacdes direcionadas a veiculos da EBC ou outros objetos

TV

~ Portal _ :
Agéncia L TV  Midia/TV TV Brasil/Portal ~ Outros

: daTV Radios : o _ Total
Brasil T Brasil emgeral publica EBC/Agéncia assuntos

rasi
Brasil/Radios

16 01 14 47 72 27 01 17 195

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria
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A mobilizacdo em torno do tema “Midia/TV em geral” pode ser explicada pelo uso em
enquetes para abordar situacdes que refletem no cotidiano da comunicagdo publica ou

especificamente nos veiculos da EBC.

Tabela 12: Como o publico aparece em 31 edi¢des do programa:

Comentario citado

T Depoimento isolado ou em Enquete/novo fala Entrevista em
portag reportagem como fonte q P estlidio
quadro

47 23 125 0

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria.

Nota-se a predominéncia da apari¢do do publico em enquetes, correspondendo a 64% das 195
ocorréncias. Nenhuma aparicdo se deu em estudio, espaco simbolico privilegiado, ocupado,
nessas edicOes, por especialistas ou detentores de cargo de chefia na EBC. A diferenca entre a
participacdo do cidaddo como “povo fala” e como fonte é visivel. Nesta Gltima posicéo,
enquadramento ou escalagdo na dramaturgia do telejornalismo (COUTINHO, 2012), ele
aparece sentado, com microfone de lapela, possui mais tempo, demonstrando, em principio,
mais atencdo ao telespectador como sujeito de saberes. Cabe destacar ainda que a
compreensdo total sobre algumas enquetes foi dificultada em determinadas edi¢Ges por néo
inserir no programa veiculado a pergunta completa direcionada ao telespectador. E preciso
destacar que as enquetes, em geral, podem ndo corresponder, de fato, ao que os entrevistados
afirmam. Nesses casos, “acabam respondendo em favor do que julgam ser, publicamente, o
mais aceitavel” (SILVA, 2013, p. 75).

Destacam-se entre as apari¢des do publico em reportagem, como fonte, seis videos enviados
pelos proprios telespectadores, indicando uma “popularizagdo das experiéncias e do acesso as
tecnologias de gravagao, producédo e edicdo de imagens e sons” (COUTINHO, 2012, p.26),
embora de forma ainda timida. Em uma das gravagdes mais longas, na edi¢cdo 81, o

telespectador Rodrigo Pereira elogia a TV Brasil e faz sugestoes:

Gostaria que a TV Brasil continuasse despertando a consciéncia dos brasileiros
para o pleno exercicio da cidadania, 0o que ela ja tem feito através de seus
conteldos. Gostaria também que a TV Brasil continuasse fortalecendo a nossa
identidade historica e cultural. Através disso, nds poderemos ter uma base sélida
para construir juntos um Brasil melhor. Também gostaria que a TV Brasil
continuasse nos trazendo uma viséo alternativa e transparente a respeito do que
acontece no Brasil e no mundo. Gostaria de ver conteidos que abordem mercado
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de trabalho atual no Brasil e como acessar as melhores oportunidades. Parabéns a
todos que contribuem para a TV Brasil ser o sucesso que ela €, inclusive nos
telespectadores, apoiando este grande projeto. (PEREIRA, 2013)

Percebe-se ainda nos programas analisados a variedade de profissdes dos telespectadores
entrevistados. Ha, entre outros, estudantes, dona de casa, técnicos, vendedores, empresarios,
reitora, professores. De algum modo, mesmo que a escolha ndo tenha sido consciente, ela
pode favorecer a identificagdo do telespectador com a emissora, o programa e o publico, ao
potencializar projecdes pela vinculagdo profissional, por exemplo, e estimular eventuais
manifestacdes. A mesma variedade nao é notada nos locais escolhidos para a realizacdo das
enquetes. Nos ambientes em que ha identificagdo expressa ou esta € passivel de
reconhecimento, pelo menos 40 entrevistados sdo de Brasilia, seguidos por, no minimo, 15da
cidade do Rio de Janeiro, locais onde a TV Brasil possui equipe de producdo. Essa
concentragdo possivelmente demonstra limitacfes técnicas, burocraticas e provavelmente de

tempo, recursos financeiros e humanos.

Em relacdo ao tipo de declaracdo exibido nas edi¢Ges analisadas e a exibicdo de resposta
sobre cada uma, constata-se que a maioria refere-se a reclamacdes e comentarios, ambos com

68 ocorréncias, conforme a Tabela 13.

Tabela 13: Classificacdo das declaragdes do publico e respectivas reacBes exibidas no programa

Resposta comentada no programa

Tipo de declaracéo Sim Néo Naq Subtotal
convém
Comentario 0 0 68 68
Elogio 12 14 18 44
Pedido de Informag&o 2 0 0 2

Reclamacéo 22 16 30 68

Sugestdo 5 6 10 21

Totais 41 36 126 203

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria.

Ao todo foram 203 declaracdes em 195 aparic¢des, ou seja, houve pessoas que elogiaram, mas
também reclamaram, deram sugestdes. As demandas identificadas como “ndo convém”

referem-se aquelas respostas dispensaveis, que ndo caberiam a Ouvidoria ou a EBC responder
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ou sdo vagas. Sao casos de comentarios em enquetes sobre: o que o individuo recorre para
reclamar de conteudo na TV, o que ele compreende sobre conflitos na Coreia do Norte ou
criticas direcionadas a TV ou midia em geral. Entram nesse rol também as sugestdes,
reclamagcdes e elogios sobre a TV publica de modo abrangente. Sendo assim, a maioria das
respostas que ndo cabiam obrigatoriamente a EBC elaborar sdo de comentarios, ilustram a
reportagem, mostram um ponto de partida para discutir o tema da noite, ndo tem valor de
pesquisa.Em suma, referem-se a questdes que envolvem cidadania muito mais do que
apontamentos sobre consumo, diferentemente do que verificou Coutinho (2009b, p.73) em
relacdo a insercdes de populares em uma edigdo do Jornal Nacional em 2009. Vale lembrar
que o publico neste caso ndo é so aquele que demanda a ouvidoria pelos meios formais, mas o

(ue aparece em depoimentos, enquetes, reportagens.

Diante desses dados, averigua-se que a quantidade de reclamagdes exibidas é alta, superior a
de elogios e sugestdes, indicando que o programa ndo se prende a exibir possiveis falhas da
empresa, contestacfes dos usuarios e percepgdes diversas. Nota-se, apesar da diferenca, que
as edicOes buscam balancear a quantidade de elogios e reclamagfes, possivelmente na
tentativa de mostrar que a Ouvidoria ndo é s6 espagco de critica e que hd observagdes
diferentes sobre o conteudo da emissora. De modo semelhante, sdo expostas reclamagdes
refutadas pela equipe da EBC, pois ndo continham fundamento ou estavam erradas, como por
exemplo, uma reclamacdo simples sobre a falta de crédito em uma entrevistada, que havia
sido nomeada corretamente. Esse balanco entre reclamacdes atendidas, recusadas e elogios
colaboram para construir a percepcdo de que ha razdes, saberes, compartilhados entre os dois

lados, evitando uma “ditadura do publico” e outra dos produtores.

O olhar sobre a tabela ainda desperta a atengdo para a quantidade de elogios, reclamacdes e
sugestdes quando, em nosso entendimento, caberiam ao programa ofertar uma resposta. S&o
36 demandas ndo esclarecidas no ar diante das 41 respondidas. Como j& foi mencionado neste
trabalho anteriormente, na secdo sobre eixos tematicos, 0 programa optou por ndo exibir todas
as argumentacdes, pois elas j& haviam sido encaminhadas para os demandantes por meio do
processo formal aberto pelo setor. A citacdo dessas reclamagfes sem suas respostas seria
utilizada para ilustrar a percep¢do do publico sobre o conteldo e as agdes dos veiculos da
EBC. As demandas, de fato, aparecem como respondidas nos relatérios da Ouvidoria. Em
caso de elogios, sugestdes e comentérios, é enviado um texto padrdo de agradecimento a

participacdo do usuério. No entanto, ndo seria mais transparente cita-las no programa?
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E compreensivel que nem todo elogio e sugestdo devam ser, necessariamente, respondidos
separadamente para a edi¢do ndo ficar mondtona. Contudo, uma alternativa seria a alocagédo
em blocos ou veicular a informacao de que estdo sendo avaliadas. Em relacdo as reclamacGes
é preciso verificar se 0 debate sobre a pertinéncia, relevancia, o atendimento ou ndo delas
seria apropriado para ser aberto ao publico. Sem resposta no ar, parece que nao foram
ouvidas. Se um cidaddo reclama da retirada do programa “Ald, Rio”, da Radio Nacional do
Rio, as razdes poderiam ser esclarecidas no ar. Da mesma forma aquele que diz que ha
centralizacdo de noticias da Agéncia Brasil no Rio de Janeiro, Brasilia e Distrito Federal,
poderia ter sido informado também pelo “O Publico”. 1sso porque essa pode ser a duvida de

muitos, perspectiva assumida em entrevista pelo diretor-presidente da EBC, Nelson Breve.

6.4.2 — A presenca de especialistas

Ao todo, foram computadas 66 participacOes de especialistas nas 31 edi¢Oes analisadas,
considerando inclusive aparicbes em noites dedicadas a retrospectos, em que se exibiram
trechos de entrevistas. Foram categorizados participantes identificados, no programa, pelos
créditos, apresentacdo ou contexto informativo como conhecedores de uma determinada &rea,
geralmente, especializados, doutores, pertencentes a alguma instituicdo de ensino e pesquisa.
Os especialistas entrevistados sdo fonte de informacdo de autoridade, definem, normatizam,
categorizam, indicam o que é adequado, apontam saidas, além de cobrar poscionamentos

morais e éticos, explicam razdes sociais e historicas, legitimam uma atitudade da empresa.

Nesse ultimo aspecto, évalido frisar a atuacdo do ouvidor-geral da Unido, José Romao, ao
explicar o papel social de uma ouvidoria, “valida” o trabalho desenvolvido na EBC. A
professora Alzira de Abreu da Fundacdo Getulio Vargas, lembra que governos ditatorias
sempre buscaram calar a imprensa. Observa-se ainda o auxilio de comentaristas da propria
empresa (ndo identificados como pertencentes a equipe da EBC), como os jornalistas Luiz
Nassif e Alberto Dines e o cientista social Emir Sader, para analisarem o papel da midia na
cobertura de manifestacdes nas ruas do pai. E um professor da Universidade de Brasilia

(UnB) diferencia a atuacdo jornalistica entre veiculos sem fins lucrativos e os comerciais.

A presenca de professores da UnB é recorrente no programa: mais de um ter¢o dos

convidados (26) pertence a essa instituicao de reconhecida qualidade, que, em principio, pode
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ser considerada o foco téorico orientador da producdo. Assinala também possivel limitagdo
quanto a capacidade de trazer ou ir até pesquisadores de outras instituicdes. Ha que se
questionar se essa restricdo, possivelmente de carater operacional ou financeiro, aponta
também para uma limitacdo quanto a pluralidade de pensamento. Entre as areas de
conhecimento de todos os especialistas, a maior parte atua no @mbito de comunicacdo. O
programa ja levou também, no recorte analisado, profissionais de sociologia, relagdes

internacionais, ouvidoria, historia, politica, psicologia, direito e antropologia.

Tabela 14: Como os especialistas aparecem no programa

Entrevista em

Comentario citado  Depoimento isolado ou em estiidio do programa

em reportagem ou reportagem em video ou Enquete/“povo fala”

quadro audio oIV Gl CIN7Y
ambiente
0 47 19 0

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragéo propria.

Como demonstra a tabela, os especialistas ndo sdo ouvidos em enquetes (até mesmo pela
possivel pouca disponibilidade). Sua presenca ocorre 19 vezes em estudio do prdprio “O
Publico”, de outras produgdes ou em outro ambiente, onde esse tipo de entrevistado possui

mais tempo de fala.

6.4.3-A presenca de profissionais da EBC

Reporteres, diretores, iluminador, editores sdo alguns dos 127 profissionais que tiveram
presenca gravada em video ou audio ou mencionada nas 31 edi¢des de “O Publico”. Portanto,
foram contabilizadas entrevistas, respostas dadas por mensagem eletronica (sistema da
Ouvidoria), trechos de eventos exibidos no programa. Foram selecionadas informagdes sobre
nome, cargo, veiculo, forma de inser¢do no programa, resumo da declaragdo e edigdo em que

é citado.

A média de quatro apari¢des em cada edicdo aponta certo esfor¢o da produgdo em ouvir a
equipe da empresa e desta em dar sua contribui¢do. A maioria (66%) dos que se dispuseram
possui cargo de chefia, de direcdo, coordenacdo, assessoria, membro de conselho, entre

outros. Geralmente, procura-se o lider de um setor para falar em nome dele. Mas como
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ressaltou o editor-chefe do “Reporter Brasil”, Guilherme Menezes, possivelmente o0s
detentores de cargo de direcdo tem mais bem introjetados os principios de comunicagdo
publica do que “os gque elaboram” o contetdo no dia a dia. Considerando essa percepcao, seria
importante a producdo intensificar a escuta desses funcionarios que estdo na frente de

trabalho.

Em geral, os trabalhadores da EBC d&o entrevista a0 programa ou enviam mensagens para
responder demandas formais dos telespectadores, encaminhadas pela Ouvidoria; explicar
como é o processo de realizacdo de determinada atividade; opinar sobre caracteristicas do
trabalno em um sistema publico de comunicac¢do. Poucos sdo 0s que criticam a acdo
desenvolvida na empresa ou a Ouvidoria. E, conforme a Tabela 15, quase 90% deles
aparecem em depoimento gravado em video ou audio. As situacdes em que sdo citadosem
reportagem ou quadro restringem-se a respostas aos usuarios. Também foram levados ao
estadio, membros do Conselho Curador e da Diretoria-Geral e de Jornalismo para explicarem
o funcionamento da EBC, prestarem contas, indicarem como a empresa deve atuar em

determinadas areas.

Tabela 15: Como profissionais da EBC aparecem no programa

Entrevista em

Mensagem citada  Depoimento isolado ou em e
estudio do programa

em reportagem ou reportagem em video ou Enquete/“povo fala”

A ou em outro
quadro audio .
ambiente
8 114 5 0

Fonte: “O Publico na TV” — Elaboragdo propria.

6.5 — Apontamentos sobre aspectos técnicos

E fundamental elaborar alguns apontamentos sobre os aspectos técnicos de imagem e &udio
no programa em foco, considerando que a emissora de TV e seus programas delineiam sua
identidade também por meio do conteildo audiovisual que apresenta (grade de programagcao,
mensagens institucionais, tecnologia, tipo de contetdo, foco, entre outros aspectos), conforme
Aronchi de Souza (2004, p. 53). Consideramos que a TV sedimenta-se no contetdo, mas
também os tragos estéticos e sensoriais sdo cada vez mais vigorosos (FRANGCA, 2009, p. 35),

e que “a imagem em movimento foi durante muito tempo o principal diferencial da televiséo e
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que se constitui em um dos elementos importantes da mensagem audiovisual” (COUTINHO,
2011, p. 46).

Em relacdo ao cenario, percebe-se que ndo ha o emprego de muitos recursos visuais,
principalmente em sua primeira versdo. Comparado ao de outras produc¢des da prépria TV
Brasil e de emissoras comerciais, a diferenca fica mais nitida. Pode-se questionar, com
ressalvas, por meio do baixo investimento técnico, se o programa é de fato reconhecido pela
direcdo da emissora e se o didlogo com o publico é importante. O uso da técnica chroma key
(fundo verde) predomina, com demarcaces visiveis entre o tracejado das faixas ao fundo e o
cabelo ou roupa da apresentadora ou do convidado, quando a camera fecha sobre uma das
pessoas na cena. Esse recorte € mais nitido no primeiro ano do programa, principalmente
quando os participantes usavam roupa escura. O tamanho desse primeiro ambiente também
restringia 0 movimento dos convidados, que permaneciam sentados durante todo o tempo, o
que contribuia para provocar sensa¢do de monotonia visual. Na segunda versao do cenario, o
espaco de circulagdo foi ampliado, exibindo mais profundidade e permitindo que a
apresentadora se desloque da area prdoxima ao monitor as poltronas. Ainda assim, em
programas sem entrevista no estdio, a enunciadora fica quase imdvel, em pé; 0s movimentos
concentram-se novamente apenas em variacdes de bracos. Em algumas edigdes, na abertura
e/ou no encerramento, Regina Lima movimenta-se em dire¢do as poltronas. “Brinco com todo
mundo: a gente padece tecnicamente, mas, do ponto de vista de contetdo, a gente tem um
cuidado muito grande” (LIMA, 2013).

Percebem-se, em especial, no primeiro ano de producao, inadequagdes quanto ao balango de
cores e ao contraste das imagens, como nas edi¢cbes 06, 29 e 92, que ndo permitem a
observacdo de detalhes do cabelo ou calga preta. O uso de figurino branco pela apresentadora
também contribuiu para esse problema, uma vez que a iluminacdo “estoura” sobre a camisa
branca. Ainda em relagdo a iluminacdo, a producdo ja exibiu participacbes com baixa
qualidade. No “Opinifes Publicas”, de 8 de marco de 2012 (edigdo 25), o rosto de alguns

entrevistados ficou escuro, com sombra cobrindo parcialmente os olhos ou metade da face.

Os enquadramentos de camera em estidio e em entrevistas mais longas fora desse ambiente
restringem-se ao plano medio e close. Em reportagens e quadros, ha mais variagdes.
Verificam-se mais experimentacdes ao longo dos dois anos, notadamente, em reportagens

sobre bastidores de programas da TV Brasil. Nessas 31 edigdes, alguns problemas de
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cinegrafia foram pontuais: a camera oscilou em entrevistas, nas edi¢des 25, 78 e 94. No
entanto, é constante a diferenca na forma de captacdo de sonoras, principalmente em
enquetes. Ha algumas em que o repérter aparece completamente, outras sua imagem € parcial
ou somente o microfone aparece. J& houve também problemas com audio, diferenca entre o
volume alto em estudio e mais baixo em reportagens (edi¢do 03), e de ruidos em entrevistas
(algumas vezes provocados pela posicdo do microfone de lapela, como no programa de
nimero 22). A observacdo sobre esses detalhes poderia ser intensificada. A vinheta da
primeira versdo traz caixas de didlogos, comentarios, e dentro delas cenas de gravacdo do
programa, pessoas caminhando, conversando. Essas imagens e a logo transmitiam a ideia de
um programa que visa ao dialogo. A vinheta foi substituida por outra, no segundo ano de
exibicdo, menos humanizada, substituiu os individuos por desenhos de bonecos interligados
em rede, possivelmente, para indicar o estabelecimento de contato, didlogo. A producéo
intensificou o uso de recursos graficos a partir do segundo ano do programa, ao empregar
técnicas de infografia, conjugar texto, audio e video. Ao cobrir as falas dos ouvidores de
meios de comunicacdo da Andaluzia (Espanha) e Colémbia, por exemplo, usou imagens de

programas desses dois locais.

Verifica-se a falta de padrdo em relacdo ao tipo, tamanho e cor das fontes escolhidas e do
tragco de ilustragdo. Em algumas delas o recurso é sub-utilizado, como na vinheta “Opinides
Publicas”, em que os dois termos transitam sobre um fundo estatico, lembrando apresentacao
de Power Point. O momento de exibi¢do das formas de contato da ouvidoria (telefone, e-mail
e carta) também variou. Houve edigdes em que foram exibidas na transi¢cdo entre blocos
(programas 06, 15 e 42), ao final de reportagem ou quadro (programas 01, 29, 31, 32 e 35), no
rodapé da tela (programa 27) ou apos a interpelagdo da apresentadora pedindo participacdo do
telespectador (programas 01, 03, 37), entre outros meios, como a narragdo em off (programas
62, 64 e 65). J4 na edi¢do 81, o publico é informado sobre o novo meio implantado:
www.ebc.com.br/faleconosco. Nenhum contato é citado nas edi¢des 95 e 96. Assim como nédo
houve um padrdo sobre a exibi¢cdo das formas de contato (talvez nem seja necessario),
também ndo ocorreu padronizagdo quanto ao modo de transigao entre blocos e na inser¢do de
vinhetas dos quadros “Balanco da Semana” e “Opinies Publicas”. Desse modo, o programa
poderia definir melhor algumas de suas caracteristicas e marcadores identitario, em termos de
narrativa audiovisual, para facilitar o reconhecimento pelo publico e torna-lo mais atraente.
H& que se ressaltar, no entanto, melhora sensivel nos aspectos técnicos no decorrer das

edicOes, principalmente apds o segundo ano do programa.
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7- CONSIDERACOES FINAIS

Antes de listar consideragdes sobre a interagdo entre o cidaddo e a EBC, principalmente, por
meio do programa “O Publico na TV”, é necessario relembrar os limites deste estudo. Este
trabalho reflete sobre um percentual das edi¢cbes sob o prisma dos referenciais tedricos e
metodoldgicos escolhidos. E a relacdo entre o usuario e os meios de comunicagao certamente
ultrapassam os meios formais estabelecidos pela Ouvidoria — h4 o contato direto com
produtores de outros programas, o uso de redes sociais e outras mediagGes. Considerando
essas fronteiras, é importante também frisar que o estudo pode apresentar perspectivas para
melhoria do relacionamento com o publico, da ouvidoria e dos meios de comunicagdo sem

fins lucrativos.

Com base no que foi apresentado nos capitulos anteriores, é possivel constatar que uma
ouvidoria e seu programa de TV, se dispostos a interagir com o cidaddo, representam um
avanco potencial para a radiodifusdo brasileira, a participagéo social e, por conseguinte, para a
democracia. Os meios de comunicacdo — a televisdo em especial — sdo um dos principais
responsaveis atualmente por tornar visiveis questdes da esfera pdblica. Enquanto a maioria
das emissoras de TV abertas brasileiras, de alcance nacional, ainda apresenta problemas de
disponibilizagdo de canais abertos para a participacdo do telespectador em seus portais na
internet, como foi possivel verificar no levantamento exposto no capitulo quatro, a TV Brasil
mantém estrutura para atender os publicos, possui ouvidoria e disponibiliza relatérios de
avaliagdo. E poucos sdo os 6rgdos de midia, em empresas privadas ou publicas, que se
arriscam a fazer autocritica e analisar temas referentes a sua atuagdo. Como apontou Jorge
Duarte (2007, p.65), os meios de comunicacdo de massa possuem restri¢des de didlogo com a
maior parte do seu publico. Assim, ressaltamos que o programa “O Pudblico na TV”, aos
poucos, abre espaco para que o cidadao passe de um sujeito oculto ao de um sujeito que se

expde, em rede nacional, como apontam o crescimento das manifestacdes na Ouvidoria.

Desse modo, o programa pode ser percebido como um diferencial da TV Brasil em relagdo a
outras emissoras. E também uma estratégia de aproximagdo da emissora com seu publico,
para buscar sua legitimagdo, identificagdo e pertencimento diante de milhGes que preferem
outros canais. A distin¢do entre emissoras comerciais e publicas, tdo presente no programa, é
uma das chaves para essa aproximacdo, como notamos, nas falas da apresentadora,

profissionais da EBC e entrevistados, nas edi¢fes analisadas, em que a emissora é aquela que
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ouve, ndo quer vender um produto, presume o telespectador como cidadéo, valoriza o interese
publico. Como exemplo desse marcador, a ouvidora Regina Lima considerou, em entrevista,
que ele “é um bom marketing da empresa”, no sentido de abrir espaco para tudo o que é
produzido, do bom ao ruim, ndo apenas para o que ha de melhor. A producdo expde,
conforme a jornalista, o que é encaminhado ao setor, com a apresentacdo e a avaliacdo da
propria ouvidora. Essa atengdo seria “a grande novidade”, percebida pelo usuéario do sistema
publico, conforme fala do diretor presidente, Nelson Breve, relatada no capitulo cinco, para
quem essa distin¢do auxiliaria a EBC a obter mais respeito e credibilidade diante do publico.
Essa Gltima caracteristica, conforme Breve, é patrimdnio na comunicagdo, favorecido pela
melhoria nos processos internos para evitar erros e pela colaboragdo do publico em aponta-

los. “E ruim para quem ndo € alertado, pelo seu pblico, que cometeu um erro”, disse.

Ao mesmo tempo, o programa deve ter cuidado em possivel excesso de diferenciagdo, talvez,
por necessidade de delinear identidade, conquistar espaco e definir parametros de atuacdo. A
fala da professora de psicologia da UnB lone Vasques, na primeira edigdo, alerta para o
perigo de forcar a dicotomia entre TV puablica e TV comercial. Regina Lima pergunta-lhe se é
possivel um jornalismo altruista diante daquele que ha atualmente. “Acho perigoso esse
‘jornalismo atltruista’. Fico imaginado que seria um movimento pendular, em que vocé tem,
do lado de c4, a televisdo comercial e, no outro extremo, essa televisao altruista. Quando vocé
pega o altruismo ao extremo, despido de qualquer valor comercial, [ele] fica deslocado,
porque nossa realidade € capitalista.” As diferencas existem certamente, e é importante
conhecé-las. Mas a expresséo da dicotomia, ainda percebida nas edi¢Bes seguintes, como
apontou o levantamento sobre a abordagem do programa a respeito da TV comercial, no
capitulo cinco, evidenciando os tragos negativos das emissoras comerciais, algumas vezes
generalizando-a, pode dificultar enxergar a contribui¢cdo dos modelos privados e 0 que as TVs

comerciais e aquelas sem fins lucrativos tm em comum.

Tal como ocorre em estudos sobre televisdo, 0 programa também é uma arena em que a TV,
em geral, recebe elogios e criticas ferrenhas sobre seu funcionamento, qualidade e influéncia.
A pesquisa de autores como Miller (2009), Kellner (2001), Machado (2005) e Franga (2009)
permite visdo mais equilibrada, amparada em aspectos historicos, conjunturais. Na medida em
que a TV comercial apresentou falhas no cumprimento de parte de seus deveres, muitos
autores depositam o papel que caberia a televisdo, em geral, a emissora publica brasileira.

Esta deveria ser um instrumento de difusdo cultural, mobilizacéo social, sem vinculo com a
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hegemonia politica ou econémica, inclusive com flexibilidade para ousar no contetdo e na
forma, como apontou Lopez (2004, p. 65). Ressalvadas as diferencas, é possivel tracar um
paralelo entre essa expectativa a que se formou em relacdo a internet: “curar 0s espacos

deixados pela televisdo”, principalmente a comercial.

Sendo assim, percebemos no programa a valorizagdo do sistema publico, o qual, se cumpridas
suas obrigaces, contribuira para a formagdo cidadd, para questionar paradigmas
comunicacionais e servir como referéncia. Para tanto, € necessario ultrapassar diversas
barreiras, como fortalecer as autonomias financeira e editorial, aprimorar a qualidade técnica
e de conteudo, garantir a participacao social e a influéncia na programacao. Nesse aspecto, “O
Pablico na TV” proporciona alguns subsidios, sob o prisma dos discursos selecionados pelo
programa, para conhecer e questionar a comunicagdo publica, a producéo midiatica e mesmo
o funcionamento da TV Brasil, no entanto, ndo garante que sugestdes propostas sejam

debatidas e efetivadas.

Ao explicar como ocorre parte dos processos de comunicagdo, 0 programa também contribui
para a formacdo critica do cidaddo e a qualificacdo do contetdo da EBC. Ao longo das
edicOes analisadas, foram exibidas diversas informacGes sobre constituicdo, diretrizes e
escolhas da empresa. “O Publico” mostrou percepcdes e posicionamento de profissionais da
organizacdo sobre o que produzem ou tém como ideologia, questionou pontos sobre
autonomia, qualidade de programacao, formas de financiamento e levou pesquisadores para
auxiliarem no processo de critica. Parte dessas informacfes foi empregada, inclusive, nesta
dissertagdo, como declaragfes sobre critérios de audiéncia, histérico da empresa e da TV
Brasil. O programa, como um servico da Ouvidoria, auxilia assim no principio da
transparéncia. Essa demonstracéo de disposicdo em prestar contas, favorecer a expressao do
interlocutor e fortalecer a cidadania vai ao encontro de algumas das premissas de
comunicagdo publica, tal como compreendidas por Jorge Duarte, Jamarillo Lopez, Martin-
Barbero, Danilo Rothberg e Maridngela Haswani. Quando o programa faz circular
informacbes sobre a TV Brasil, os bastidores, discute programagéo e audiéncia, faz, a seu
modo, circular o poder. Mas, ressaltamos novamente, ndo é garantia de poder efetivo e ainda
sdo necessarios avangos. Por meio do didlogo, busca validar um discurso, obter consenso,
entendimento. O programa, conforme analise de 31 edicOes, esforga-se em apontar que a

observacdo do cidadao tem valor na EBC, mas a quantidade de resultados exibida diante desse
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telespectador € pequena diante de milhares de manifestacdes mensais recebidas pela

Ouvidoria.

Por meio da analise empreendida, consideramos que 0 programa € um importante canal de
mediacdo, objetiva valorizar a opinido do usuario e ndo ha um direcionamento para esvaziar
criticas ou superdminensionar elogios. Quando explica como sdo processadas as demandas
dos usuarios, encaminhadas & Ouvidoria, pode contribuir para fortalecer a identificacéo e
parceria destes com o programa, a emissora e a empresa, aléem de encoraja-los a participar e
posicionar-se diante das produgdes. Com isso, busca-se o empoderamento do cidaddo, ndo
apenas uma escuta passiva ou protocolar. Em vérios programas, Regina Lima reforca que esta
compartilhando informagdo, chama o usuario para participar do debate, sentir-se parte da
emissora. D& exemplos de defesas de seus interesses: quando a Ouvidoria considerou a
resposta de setores da EBC insuficientes aos usuarios, foi questiona-la, obtendo retorno mais
coerente. Um exemplo foi a reclamagdo de um telespectador sobre 0 “Roda Viva”. A primeira
resposta de uma coordenadoria recomendava ao usuario entrar em contato com a TV Cultura,
produtora do programa. Considerando a TV Brasil co-responsavel pela exibi¢do, a Ouvidoria
pediu novas justificativas, obtendo-as. Esse tramite foi veiculado no ar. E sinal também de
que a Ouvidoria precisa manter-se vigilante. Por outro lado, € necessario ressalvar que a
op¢do em ndo exibir a resposta da maioria das observagdes dos usuarios citadas no programa
ndo contribui, em nosso entendimento, para o fortalecimento do didlogo. Como frisamos no
capitulo anterior, a ddvida de um telespectador pode ser a de muitos, os quais, dessa forma,

ndo seriam atendidos.

A respeito da construcdo que se faz do usuario da EBC nos discursos do programa,
percebemos que o cidaddo é considerado pela produgdo o protagonista do sistema publico.
Tanto esse cidaddo quanto profissionais da EBC precisam, conforme esse discurso, serem
capacitados, pois ambos ndo conheceriam completamente os meandros do fazer e da ética
relacionados & comunicagdo publica. Por isso, aparecem, diversas vezes, estas expressdes
direcionadas ao cidaddo e, algumas vezes, aos funcionarios: “capacitar”, “incentivar a
formacdo” e “capacitar ainda mais”. Esse aspecto é reforcado também pela prevaléncia, em
parte das edi¢Oes, de um tom pedagodgico. No entanto, o cidaddo também é visto como alguém
que pode discutir a produgdo de conteudo. Por isso, nota-se em enquetes (“povo fala”) ou
depoimentos, no programa, diferentemente de outras producdes, que ele é questionado para

apresentar seu ponto de vista referente as suas escolhas e a¢cdes sem forcar aspectos curiosos,
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espetaculares ou estereotipados. Dentre essas questdes, o cidaddo é perguntado, por exemplo,
se entra em contato com veiculos de comunicacdo quando discorda de um enfoque, se
considera a cobertura da midia sobre um acontecimento adequado ou se percebe diferengas

entre TV publica e estatal.

Notamos coeréncia na producdo da maioria dos programas entre a escolha das enquetes,
entrevistas em estldio, manifestacBes selecionadas e reportagens, o que facilita na
contextualizacdo dos temas. Quando abordou critérios de reportagem, por exemplo, o
programa perguntou nas ruas como o publico percebia o trabalho do repérter, explicou como
noticias na emissora sdo elaboradas, entrevistou a diretora de jornalismo da EBC sobre
manual da &area e destacou observacOes de telespectadores sobre a producdo jornalistica da
EBC. E, quando discutiu uma pesquisa sobre a Agéncia Brasil, entrevistou o professor
responsavel pelo estudo e separou manifestacfes de leitores sobre esse veiculo. Em outras
situagdes, como exposto na anélise dos trés principais eixos tematicos, também houve noites

com assuntos desconexos entre cada um dos trés blocos.

Ao longo de dois anos de produgdo, conforme o recorte analisado, verificamos melhorias no
desenvolvimento de técnica e linguagem empregadas. Em uma noite sobre edicdo de texto e
de imagens, para exemplificar, hd o uso de trilha sonora, de preto e branco, pausa
(congelamento), e a fala de entrevistado € entrecortada por imagens, reduzindo o risco de
monotonia — que foi maior nas edi¢bes avaliadas no primeiro ano. Porém, o programa ainda
sub-utiliza recursos técnicos audiovisuais e ndo emprega um padrdo em sua videografia,
apresentando versdes primarias e outras um pouco mais elaboradas. Outro sendo é que
algumas imagens foram reaproveitadas, mas ndo receberam indica¢do de *“arquivo”, o que
pode sugerir que sdo inéditas, como em depoimento na edicéo de 31 de maio de 2012. Nesse
caso, quando ndo ha informagdo expressa verbal ou visual sobre a retomada de imagem
exibida, essa indicacdo é recomendavel. Pelo contato diario com producdes audiovisuais
diferentes, embora ndo domine a técnica da TV, o telespectador sabe distinguir um produto

com acabamento mais apurado do que outro.

Por serem experiéncias relativamente novas, surgindo apds 60 anos de televisao brasileira, a
Ouvidoria da EBC e “O Publico na TV” podem tornar-se referéncia, no pais, sobre como se
relacionar com o telespectador, enxergando-o mais sob o prisma da cidadania que do

consumismo. Também por ser a primeira producdo, espera-se que va se moldando, criando
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ajustes, encontrando formas de legitimacdo, interagdo e efetividade. Para isso, uma das
sugestdes seria afinar o tom de fala, possivelmente distante do institucional, presente em
algumas edicdes. Nestas afirmou que a TV Brasil é diversa, cumpre os principios da
comunicagdo publica em sua programacédo, explicitou conclusGes ao invés de partir para
andlise e didlogo. Em outras situacdes, percebemos que as justificativas dos produtores da
EBC ocuparam mais tempo e espacos mais privilegiados, como o estudio, para a apresentagao
de argumentos. E, para estimular ainda mais a pluralidade de opinido, a producéo poderia dar
espago a mais vozes dissonantes, perceptiveis, mais facilmente, apenas entre os pedestres nas
ruas. Entre especialistas ouvidos e profissionais da EBC, o discurso tende a ser convergente e,
as vezes, previsivel. A auséncia de contraditorio é notavel na edigdo 92, de 18 de julho de
2013, que criticou a cobertura da midia sobre manifestacbes nas ruas, sem a presenca do
“outro lado”, ou seja, um representante das empresas privadas. A diversidade pode ser
intensificada também na escolha de especialistas, cuja boa parte é oriunda da Universidade de
Brasilia. Ainda que se leve em conta o fator de proximidade e de reducdo de custos, sera que
essa escolha fortalece uma ou poucas linhas de pensamento? Em relagdo ao quadro que
mostra os bastidores de programas ressalva-se, em geral, o predominio de tracos positivos da
producdo, mostram-se o esfor¢o da equipe em colocar um programa no ar, a correria de uma
redacdo, a dedicagdo dos profissionais e a colaboracdo entre eles. N&o ha criticas. Quando
houve, elas apareceram em outras edi¢es. Regina Lima justifica a exibigdo dos bastidores de
programas porque o conhecimento sobre como o contetdo é produzido é “o primeiro passo”
para que o telespectador habilite-se (ou se aprimore) na participacdo e na influéncia sobre o

que ¢ feito. A exibigdo dos bastidores ainda pode aproximar o telespectador do produto.

Outras sugestfes sdo: informar, em toda edigdo, os meios de contato com a ouvidoria;
expandir o espaco para o publico no programa, convidando-o para ser entrevistado em esttdio
ou para participar de entrevista com outros convidados e ampliar a insercdo de reporteres no
programa e de depoimentos de funcionarios que ndo ocupem cargo de chefia. Também
propomos informar com mais clareza qual é a pergunta realizada nas enquetes, expondo-a por
meio da fala da apresentadora, do repdrter, videografia ou outro meio; ampliar a incluséo de
questionamentos especificos sobre a EBC, TV Brasil ou outros veiculos em vez de
abordagens genéricas, além de padronizar a inser¢cdo de vinhetas e videografias. E ainda
intensificar a divulgacdo do programa, aproveitando espacos em producdes da propria TV
Brasil, como entrevistas, comentarios ou obtengdo de midia espontanea; negociar horério

alternativo para reexibi¢cdo do programa e promover debates com profissionais da EBC e

159



publico ou mesmo sua expansdo. Como sugestao tematica, apontamos a necessidade de mais
edicOes sobre as manifestaces dos telespectadores, estrutura institucional dos conselhos
Curador e de Administragdo, entrevista com representante da Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da Republica, andlises especificas sobre programas e faixas de programacéo.
Sentimos falta de mais debates pontuais sobre a programacdo, o dia a dia da empresa, de

criticas ou mesmo elogios sobre o que € realizado.

O programa também é um aliado na gestdo da EBC. Por isso, a ouvidoria, como visto em
relatorios, poderd continuar aproveitando o potencial de indicar ou subsidiar estratégias,
planos e taticas para o desenvolvimento da empresa e, por conseguinte, do sistema publico e
do relacionamento com os usuarios, ao gerenciar informagdes relevantes e torna-las fonte de
conhecimento, assim como deve estipular meios para discussdo dessas avaliages e possivel
implementacdo das sugestdes. Como define a narra¢do de “O Publico”, em sua 372 exibicdo, o
programa e a ouvidoria, sd0 como “uma espécie de termdmetro para os produtores da TV

Brasil”. Mas esse termdmetro é de fato considerado?

“O Publico na TV” também € um espago para o setor da ouvidoria se firmar na propria
empresa, tornar-se conhecido, mostrar a que veio. Por extensdo, permite visibilidade do
servico de ouvidoria, em geral, auxiliando a esclarecer seus objetivos e fungdes. Essas
caracteristicas sdo ressaltadas principalmente em edi¢fes sobre prestacdo de contas pela
apresentadora, por meio da narracdo em off e depoimentos de entrevistados. O ouvidor geral
da Unido, José Eduardo Romdo, por exemplo, defendeu o papel das ouvidorias como
instrumentos que colaboram com a préatica da democracia. Em geral, a Ouvidoria auxilia a
identificar o publico da EBC, conforme a presidente do Conselho Curador, Ana Luiza Fleck
(edicdo 65), ajuda a estabelecer dialogo com esse usuario, segundo Nelson Breve (edi¢édo 66),
colabora para mudar a cultura organizacional, conforme a professora lone Vasques (12
edicdo), além de qualificar contetido e apontar direcdes, por meio da participacéo social e da
interpretacdo que se faz dela. E certo que a Ouvidoria ¢ o meio formal que representa, em
certa medida, o telespectador e a empresa. Esse € um aparente paradoxo - nas palavras de
lasbeck (2012, p. 53). Sendo assim, o investimento em ouvidoria, no programa e em outros
meios de relacdo com o publico é, paralelamente, a valorizacdo do préprio pablico, razdo de
ser da EBC, como apontado por diversos profissionais da organizacdo. Esse discurso fica
fragilizado quando séo percebidos problemas técnicos, de cenério, obtencéo de equipe, tempo

reduzido (18 minutos de producdo, em média) e a prépria obrigatoriedade de veicular o
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programa (garantido por forca de lei). Se o publico e a ouvidoria sdo importantes, a estrutura

deveria ser melhor.

Com base na importancia de redes informais, descritas na teoria de Capra (2005), a Ouvidoria
poderia observar redes de contatos desse ambito. Em seu discurso, no programa, a
apresentadora Regina Lima aponta, exceto em algumas entrevistas, que o setor é “o canal” de
participacdo do publico, e ndo “um dos canais”. Como se sabe, ha outras formas de
relacionamento com o publico, que ultrapassam a estrutura da Ouvidoria. A presenca em
redes sociais, tais quais Facebook, Google+ e Twitter, pode ser um meio possivel para se
ampliar a interacdo com o puablico. O setor ndo possui pagina no Facebook, e sua conta do
setor no Twitter (@ouvidoriaebc) esta inativa desde dezembro de 2010. J& o canal no Youtube
é atualizado semanalmente com as edi¢des transmitidas na TV. Por outro lado, a Ouvidoria
poderia aproveitar o espago do programa para divulgar que faz anélises em outros meios,

como o “Radio em Debate” e a coluna na Agéncia Brasil.

Como sugerido pelo membro do Conselho Curador, Jodo Jorge Santos Rodrigues, na edigdo
de 31 de maio de 2012, a Ouvidoria também poderia intensificar a busca pelo dialogo, indo
até os telespectadores: “E preciso agora criar novos canais e ouvir aqueles que nio escrevem
por e-mail, aqueles que ndo mandam mensagem pela televisao, talvez em visita in loco”. Cabe
destacar que o setor sugeriu a realizacdo de audiéncias publicas e colabora com a realizagdo
delas. Evidentemente, h& limitagdes de recursos financeiros, pessoais e de tempo para se
estabelecer didlogo com todos os interessados no sistema publico. Se fossem milhdes de
contatos diarios, seria necessario estrutura muito superior. Além disso, é preciso definir que
tipo de profundidade de interacdo se quer estabelecer. Com base nas entrevistas e edigdes
analisadas do programa, pode-se constatar que a Ouvidoria empenha-se em cumprir seus
deveres ou, ao menos, dar visibilidade a eles. Acreditamos que seja um desafio para a
producdo do programa, para a TV e EBC trabalhar com a demanda social, uma vez que esse
modelo de colaboragdo criativa ndo é comum no pais, ainda mais em se tratando de emissora

de televisdo em rede nacional.

Sendo assim, o éxito do programa dependera provavelmente do sucesso da propria Ouvidoria,
da TV Brasil e da EBC como agentes efetivos de comunicacdo publica de confianca. Se ha
descrédito em relacdo a capacidade da ouvidoria em catalisar a voz do publico e quanto a

autonomia da empresa, a motivagao para participagao social pode ser reduzida, com o risco de
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0s projetos de um sistema publico se perderem. Por isso, 0 investimento (ndo apenas o
financeiro) deve ser alto, pois a EBC, a comunicacdo publica, precisa lidar com aspectos mais
estruturais, destacados por autores, usados como referéncia, neste estudo, tais como: relacdo
de estranhamento do brasileiro com o patriménio publico, desconfianca em relacdo ao Estado,
instituicGes e politica, habito do telespectador em assistir a outras emissoras e cultura do

siléncio. N&o ha respostas precisas, mas alguns caminhos.

Para a confianga no sistema publico e na ouvidoria, exigem-se estruturas financeiras e
institucionais autbnomas em relagdo a qualquer gestdo ou governo. Como demonstrou Ramos
(2013) e também o jornal “Folha de S. Paulo”, em 2007, a escolha dos dois cargos de direcéo
da EBC deveria ser redefinida, incluindo mediagdes. Sera que o presidente da Republica
escolheria um desafeto ou alguém com orientagdo politica “neutra”? A secretéria de
Comunicacdo também possui cargo no Conselho de Administragdo. Do mesmo modo, 0 a
inclusdo de mais critérios objetivos para escolha do ouvidor poderia ser pensada. E necessario
ainda que se aprofunde a analise para verificar se o contrato de prestagdo de servicos para a
NBR, do Governo Federal, interfere na politica editorial e na autonomia da empresa. A TV
estatal poderia ser comparada, grosso modo, a um anunciante de empresa de comunicagdo
privada. H& algum entrave, em razdo dessa parceria, em promover o debate politico? A
relativa dependéncia financeira e institucional da EBC ao Governo Federal faz com que as
linhas de separacdo entre os dois parecam difusas. S&0 necessarias também outras anélises
sobre a programacdo e gestdo, tais como as que estdo sendo desenvolvidas pelo Grupo de
Pesquisa Jornalismo, Imagem e Representacdo da UFJF. A autonomia da EBC também passa
pela autonomia das emissoras que compdem ou que pretendem compor a rede nacional
plblica. E preciso propor garantias para que suas produc@es sigam os principios da lei de
criagdo da empresa. Isso porque a independéncia da empresa e a qualidade de sua produgéo
podem ser argumentos para obter mais recursos financeiros, atrair recursos humanos, ampliar
audiéncia e tornar-se referéncia. Reforcamos que, se ha interesse do Estado e da sociedade em
favorecer a emissora sem fins lucrativos, entdo, & preciso investimento, valorizacao,
percepcdo sobre o trabalho como um servigo de comunicagéo. O fortalecimento de um Estado
republicano também ajudaria a reduzir interferéncias em prol de um grupo gestor temporario.
Isso ndo significa que a EBC va desempenhar papel de oposicao, tampouco de enaltecimento
de um governo, mas que va selecionar e expor os fatos com criticidade. O Estado, o governo e
a empresa, como instituicdes, precisam ser confiaveis, a emissora ndo deve ser um meio de

propaganda politica.
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Em relagdo ao habito do usuario, questionamos se a propria sociedade esta acostumada a lidar
com emissora publica, familiarizada com o padrdo de outras emissoras e mesmo recentemente
a migracdo dos jovens para a internet. Como lembra Perdigdo (2010, p. 129), tradicionalmente
0 brasileiro ndo assiste a televisdo como um servi¢o publico e suas diversas fungbes. A
participacdo social intensificada pode ajudar a definir o tipo de programacao a fim de elaborar
programas atraentes, que despertem interesse, curiosidade, debate politico, informem,
oferegam entretenimento, cultura. Passa pela resposta a pergunta: para que Brasil fala ou quer
falar a TV Brasil e, em especial “O Publico na TV”, e com que objetivo? Como as outras
TVs, a emissora publica deve estar atenta aos tragos da sociedade — utilizando a expresséo de
Vera Franga (2009). N&o significa que va absorvé-los de forma acritica, apolitica, mas que ira

avalid-los com o auxilio do publico.

A Ouvidoria, o programa e a EBC precisam também enfrentar um processo de transformacao
ou adaptacdo cultural as criticas e comentarios. Como bem explicou a professora de
Psicologia do Trabalho da UnB, lone Vasques, a adaptacdo exige mudanga de cultura, pois
“ninguém gostaria de receber criticas”, mas ha necessidade de ser flexivel. Como Capra
afirma, a crise é valiosa para estabelecer uma cultura do aprendizado, do conhecimento. Neste
caso, a ouvidoria € um dos facilitadores. O depoimento de ouvidoras de outros paises indicou
0 quanto foi preciso (e ainda é) incentivar uma cultura de participacdo na empresa e na
sociedade. Isso demonstra que o setor trabalha com questdes complexas, humanas, cuja
mudanca ndo é implantada “por decreto”, como numa instituigdo-maquina, criticada por
Fritjof Capra. Como apontou o relatério anual da Ouvidoria, referente a 2012, ainda persistem
rejeicBes ao didlogo, com movimentos de orquestracdo diante de criticas e alteragdes na grade
de programacéo, principalmente quando h& a exposi¢do delas em “O Publico”. Por isso, é
recomendavel incentivar o debate e a clareza a respeito desse processo na empresa,
sensibilizando os profissionais, e, a0 mesmo tempo, garantir que a disposicao para o dialogo
ndo seja uma opcdo, mas um dever de agentes publicos. Sendo assim, seria importante
averiguar, com mais profundidade, como o discurso expresso pela Ouvidoria — de aten¢do ao
cidaddo, de valorizacéo da critica - € apropriado por outros setores e profissionais da empresa.
Quais valores os profissionais consideram relevantes além dos que foram expostos no
programa? Serd que o setor é realmente representativo da participagdo social? Do mesmo
modo, é preciso também avangar nos estudos de recepcao sobre como “o publico percebe ‘O

Publico’”, ou seja, 0 que ele compreende, julga, releva, pensa a respeito do programa.
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O aprimoramento da relacdo da EBC com o usuario, por meio da Ouvidoria e de outras
instancias, como Conselho Curador, audiéncias e consultas publicas, pode ser um mecanismo
de legitimacdo da TV Brasil e da EBC, que certamente pode fortalecer uma sociedade mais
democratica. A discussdo sobre alguns temas mostrou 0 quanto a tomada de decisdo em
conjunto facilita a obtencdo de consenso, mesmo que, por vezes, O Percurso seja mais
dispendioso. Quando houve mudangas na faixa de programacédo religiosa, os interessados
reclamaram. A partir dai, houve encontros, debates, que propuseram novas solucdes. Ao
relatar o caso, ouvir os envolvidos, o programa da Ouvidoria auxiliou a tornar publico o
debate acerca do Estado laico. Situagdo semelhante correu com outros assuntos: a decisdo de
transmitir jogos do Campeonato Brasileiro de futebol da série C e o debate sobre critérios de
audiéncia. Essa transparéncia a que o programa escolhe tornar visivel mostra que a emissora
esta empenhada em alcancar qualidade, estd trilhando sua identidade, que avangos e
retrocessos sdo componentes de uma comunidade orgéanica. Ressalvamos, no entanto, que a
exposicdo de conflitos foi baixa, em comparacdo ao que € descrito nos relatérios da

Ouvidoria.

Com base na concepcao de esfera publica, apresentada por Heloiza Matos (2007, p. 53),
consideramos que “O Puablico na TV” poderia ser considerado um espago publico em
potencial. O cidaddo pode ou mesmo deve se apropriar desse ambiente como meio de
expressao de suas percepcOes e anseios sobre o contetido apresentado pelos veiculos da EBC.
Pode ser constituido como um espago democratico, em que o usuario ndo deve ser visto como
um cliente, um receptor apenas, mas como, pelo menos, um acionista da empresa publica.
Cabe ressaltar que os preceitos de comunicagdo publica (tais como abertura ao dialogo,
participacdo, diversidade, presenca do contraditorio, transparéncia, publicidade) ndo devem
ficar a cargo somente de um setor ou de determinados agentes. Eles sdo responsabilidade de
toda a emissora, todo programa, toda a estrutura publica. Para o telespectador, podera ser
desanimador perceber que o discurso de “O Publico na TV” talvez ndo condisser com a
programacdo como um todo. E, uma vez que as caracteristicas de comunicagdo publica
diferentes entre sociedades — variam conforme cultura, historia, educacdo — o Brasil vai
construindo seus modelos, rediscutindo-os, aprimorando-os. Este estudo veio nessa direcéo,

de contribuir para o fortalecimento e consolidagdo da comunicacao publica no pais.
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APENDICES

APENDICE |

Temas apresentados no programa “O Publico na TV”’: de 22/9/2011 a 12/9/2013

PGM Data Tema principal
100 12/9/2013 1002 Edigao
99 5/9/2013 ‘I‘Ent,re_vlsta com”Esther Enkin (Ombudsman CBC) e bastidores da
Radio Maluca

98 29/08/2013  Jornalismo EBC
Coloquio Internacional de Ouvidorias de Comunicacéo Publica -

97 22/08/2013 Patricio Gutierrez (RTVA) e bastidores do “Repérter Brasil”
Coloquio Internacional de Ouvidorias de Comunicacéo Publica -

% 15/08/2013 Cynthia Ottaviano (Argentina) e bastidores do “Estudio Movel”

95 08/08/2013 Ouvidoria em televiséo na Colombia

94 01/08/2013 Balango trimestral da Ouvidoria

93 25/07/2013 Cidadania - parte 2

92 18/07/2013 Cidadania, imprensa, manifestacdes recentes no Brasil - parte 01

91 04/07/2013  Coloquio Internacional de Ouvidorias de Comunicagdo Publica

90 20/06/2013  Entrevista com professor Luiz Motta

89 13/06/2013  Linguagem e producéo de sentidos

88 06/06/2013  Audiéncia e “Samba na Gamboa”: audiéncia versus qualidade.
Entrevista com a professora Angela Maria Branco, doutora em

87 30/05/2013  Psicologia, coordenadora do Grupo de Pesquisa em Comunicagéo e
Desenvolvimento Humano da UnB.

86 23/05/2013 Coreia do Norte: produ,(;a_lo jornalistica a respeito desse pais. Analise
sobre a cobertura da midia em geral.

85  16/5/2013 O publlgo e a_TV Brasil - opinido do publico sobre a programacéo
infanto-juvenil.

84  9/5/2013 Como emplacar um projeto na TV Brasil: producdes independentes

83 2/5/2013 Er_mtrewsta com Veet Vlvarta:_ influéncia da midia na socializacéo de
criangas e adolescentes (reprise).

82 24/04/2013 Ace§3|t_)|lld§de: como a TV publica atende a populagdo e como
profissionais garantem o0 acesso dela

81 18/04/2013 Balanco trimestral da Ouvidoria

80 11/04/2013  Ninguém gosta de ser editado: técnicas e ética no processo de edicao

79 04/04/2013 Entrevista com Veet Vivarta: influéncia da midia na socializagdo de
criangas e adolescentes

78  28/03/2013  Entrevista com Muniz Sodré

77 21/03/2013 APuracéo da noticia: o que é, quem faz e como se apura
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76  14/03/2013  “Observatdrio da Imprensa” - entrevista com Alberto Dines

75 07/03/2013  Memoria na TV: apropriagdes e preservagdo de conteido

74 28/02/2013  Campeonato Brasileiro Série C: exibi¢do em 2013.

73 21/02/2013 O futuro do radio na era digital

72 14/02/2013  Cinegrafistas e o discurso da imagem na TV

71 07/02/2013 O Carnaval

70  31/01/2013  Reprise

69 24/01/2013  Reprise

68 17/01/2013  Reprise

67 10/01/2013  Reprise

03/01/2013  Né&o houve exibicéo. Programagéo especial da TV Brasil.
27/12/2013  Né&o houve exibicdo. Programagéo especial da TV Brasil.

66 20/12/2012 Balango da EBC sobre 2012: entrevista com o diretor presidente da
empresa, Nelson Breve
Balan nselho Curador: entrevista com a president

65 14/12/2012 Conse(iﬁo(?c;\crig LEizg Igleckdo PRV COm A PIeS "0

64 06/12/2012  Jornalismo publico e os reflexos da crise da BBC

63 29/11/2012  Natal, midia e consumo

62 21/11/2012 Rot_eiro de debates: pr_inciEJais [no_mentos do segundo debate sobre
indicadores da comunicagdo publica.

61 15/11/2012  Bastidores do telejornal "Reporter Brasil™

60 08/11/2012  Leitura critica da midia (reprise do programa 53)

59 31/10/2012 ML:Js!ca"erudita na TV Brasil e bastidores do programa "Grande
Musica

58  24/10/2012 Produgdo em televiséo

57  17/10/2012 Jornalismo colaborativo

56  11/10/2012  Erros técnicos e busca pela qualidade

55 04/10/2012  Convergéncia de midias

54  27/09/2012  Lei de Acesso a Informagdo, Comissdo da Verdade e Ouvidoria

53 20/09/2012 Leitura critica da midia

52  13/09/2012 O Nordeste na TV Publica

51 06/09/2012 “O Pdblico na TV” comemora um ano no ar

50 30/08/2012  Onde esta o foco da noticia? (reprise PGM 24)

49  23/08/2012  Novas tecnologias da informagé&o (reprise PGM 19)

48 16/08/2012 Web TV (reprise PGM 18)

47 09/08/2012 A inf_luéncia da teledramaturgia na condi¢éo da mulher na sociedade
(reprise PGM 14)

46  02/08/2012  Programagcdo infantil (reprise PGM 09)

45  26/07/2012  Principios e critérios da reportagem (reprise PGM 06)

44 19/07/2012  Produgdo da noticia (reprise PGM 03)

43 12/07/2012  Acordo Faixa Religiosa

42  05/07/2012  Escolha e producéo da noticia

41  28/06/2012 TV publica x TV estatal (reprise PGM 35)

40 21/06/2012 Novidades da era digital (reprise PGM 34)
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39 14/06/2012  Seriado infanto-juvenil “Karkd”

38 07/06/2012 Camaras tematicas sugerem novos programas para a TV Brasil

37 31/05/2012 A participagdo da sociedade nos veiculos da EBC

36  24/05/2012  Lei de Acesso a Informagdo

35 17/05/2012 TV Publica x TV estatal

34 10/05/2012 Interatividade e qualidade de imagem na TV Brasil

33 03/05/2012 g)zi;‘erengas da comunicacdo publica e privada no Brasil (reprise PGM

32 26/04/2012 A percepcdo dos usuérios do sistema publico de comunicagao

31 19/04/2012  Qualidade e participagdo nacional na TV Brasil

30 12/04/2012 Como a TV, o radio e a agéncia corrigem erros de informacéo

29 05/04/2012 Regulacdo da comunicacgdo publica

28  29/03/2012 A representatividade da mulher e do negro na TV Brasil

27  22/03/2012 EBC 2012: as propostas e desafios na TV, no radio e na agéncia

26  15/03/2012  Programas religiosos

25 08/03/2012 _Uma analise d,a c_orrida por audiéncia na TV (interesse publico x
interesse do publico)

24 01/03/2012 Intelrgsse publico ou interesse do publico? Onde esta o foco da
noticia?

23 23/02/2012  Pinheirinho: onde esté o foco da noticia?

22 16/02/2012  Conquistas e desafios dos primeiros quatro anos de TV Brasil

21 09/02/2012 O mapa do Brasil na TV publica

20  02/02/2012  Pluralidade das regides na TV Brasil

19  26/01/2012 TV Brasil na internet

18 19/01/2012 Web TV

17 12/01/2012 O papel da memdria na TV publica

16  05/01/2012  Jovens e adolescentes nas minisséries da TV Brasil

15 29/12/2011  “O Publico na TV”: balanco das 14 edi¢des do programa em 2011

14 22/12/2011 A influéncia da teledramaturgia na condi¢do da mulher na sociedade

13 15/12/2011 Captacéo do sinal da TV Brasil (reprise PGM 05)

12 08/12/2011  Atuagdo da imprensa na cobertura de assuntos policiais

11 01/12/2011 Quando a fonte é a noticia

10  24/11/2011  Jornalismo x espetaculo

9 17/11/2011 Programagéo infantil

8 10/11/2011  Jornalismo e historia

7 03/11/2011 Por tras da grade de programacao

6  27/10/2011  Principios e critérios da reportagem

5 20/10/2011 Captacéo do sinal da TV Brasil

4  13/10/2011  Manual de jornalismo

3  06/10/2011 Producdo da noticia

2 29/09/2011  Suspensdo dos programas religiosos da TV Brasil

1 22/09/2011 A ouvidoriana EBC
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APENDICE II

Entrevista com o diretor-presidente da Empresa Brasil de Comunicacgéo, jornalista

Nelson Breve

Realizada pessoalmente, no dia 7 de marco de 2013, no hall do Programa de Pds-graduacéo

em Comunicagdo da Universidade de Brasilia (UnB).

Raul Mouréo: O senhor falou em um evento que a criacdo da EBC é uma vitéria para a
comunicacao. Por qué?

Nelson Breve: Porque a comunicagdo no Brasil, em especial a televisdo - mas ja vinha do
radio-, foi muito concentrada em um modelo de negécio para vender produtos - de higiene,
bebidas, refrigerantes etc. Se vocé for ver la atras, isso vem desde os programas, pensando até
no Repdrter Esso (mas dou um desconto para o Reporter Esso, porque efetivamente era um
programa informativo). No livro do Boni, vocé verd como foi criada a televisdo brasileira:
seguiu 0 modelo por meio do qual as agéncias de publicidade formatavam os programas para
vender seus produtos para a audiéncia. Entdo, eles ndo eram formatados com contetdo que
passasse cidadania, educacao - que &, aliés, aquilo que esta previsto na lei de regulamentacéo
dos servigos de telecomunicacao e radiodifuso, na época, de 1962, a qual estabelece para que
é a radiodifusdo. E esse “para qué” tem sido negligenciado tanto pelas empresas de
comunicagdo quanto pelos poderes publicos, pelo Estado brasileiro, nos Gltimos 50 anos. Na
Constituicdo Federal, deveria constar que a comunicagdo € um servi¢o publico que pode ser
prestado assim e assado. Essa questdo do servico publico ndo esta explicita na Constituicéo,
estd implicita. D4 margem [de entendimento] aos radiodifusores comerciais que aquilo é
propriedade deles. E fazem o que quiserem, alugam para igreja, canais de venda etc. O que
acontece hoje? Estamos com o espectro da radiodifusdo tomado por empresas comerciais,
cuja missdo é ter lucro por intermédio do patrocinio ou do aluguel dos seus canais - 0 que
também é proibido. Mas o Estado faz vista grossas. Portanto, estavamos com um modelo sem
espaco para a comunicacgdo publica. Com a sociedade demandando no Férum da TV Publica
uma comunicagdo publica, a EBC foi criada para atender esse direito de as pessoas terem uma
comunicagdo que sirva para a formacdo de sua cidadania e por meio da qual elas sejam
entendidas como cidadds, nem como eleitoras e nem como consumidoras. E que tenha
pluralidade, porque a comunicacdo publica feita pelo Estado ndo dever ser para dar

publicidade aos atos e fatos dos governantes ou governos, em que o contraditério ndo esta
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presente, nos canais estatais. Com a comunicacdo publica, o contraditorio tem que estar

obrigatoriamente presente.

Quando vocé diz que o objetivo ndo é a formacéo cidadd, ndo é uma forma muito
generalista? Vamos imaginar o Jornal Nacional, ele ndo esta fazendo uma parte na
educacéo cidada?

Se vocé for entender que na TV comercial coisas que sdo importantes para a formacdo da
cidadania, existir existe. Vamos olhar o todo. Se um programa ndo da retorno, mas é
importante para a formacdo da cidadania, o consignatério desse canal ndo vai manté-lo,
porque o negdcio dele é ter lucro, ndo é formar cidadania. Acaba sendo escravo da audiéncia.
Essa audiéncia ndo significa necessariamente que a pessoa vai para a televisdo adquirir
conhecimento para se educar, aculturar-se, enriquecer-se com conhecimentos que contribuam
para a formacdo critica. Ela vai para a televisdo muitas vezes para se distrair, com coisas
muitas vezes nao tdo educativas. Pelo contrario, os programas de humor, em geral, tém

preconceitos, desvalorizam o género feminino, menosprezam ragas ndo hegemonicas.

E em que, na opinido do senhor, a TV Brasil se diferencia das outras atualmente?

A TV Brasil se diferencia primeiro porque tem uma lei que estabelece principios para serem
obedecidos - de um servico publico de comunicacdo voltado para a cidadania. Essa € a
primeira questdo. Em segundo, porque temos um conselho curador, também previsto na nossa
lei, com dois tercos dele formados por integrantes da sociedade civil, para zelar pelos
interesses dos cidaddos em relagdo ao conteudo exibido em todos os nossos veiculos - nas

TVs, nas emissoras de radios e nas agéncias de noticias. Essas sdo as fundamentagdes béasicas.

O senhor considera que a programacao tem seguido esses principios? Ha essa discusséo,
mas na pratica?

Estamos buscando isso. Como disse o Toby [Toby Miller]- um especialista canadense em
comunicagdo publica no mundo inteiro - quando esteve em um seminario nosso ha quase dois
anos, é preciso levar em conta que a comunicacdo publica, na Europa, por exemplo, tem 80
anos. Se vocé for pesquisar a criacdo da BBC, o congresso britanico a analisou em varios
momentos, fez relatérios, dizendo qual era o papel de uma emissora de televisdo, qualquer
que fosse, inclusive as comerciais. O livro do Lalo [Laurindo Leal Filho], “A Melhor TV do
Mundo”, mostra como é o sistema da BBC e que, para se ter uma consignacdo de canal

comercial, é exigido contetdo educativo, de cidadania, ha exigéncias para ser comunicagdo
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publica. No Brasil, ndo. O Toby, quando foi perguntado sobre algo parecido com sua
pergunta, disse 0 seguinte: o projeto de vocés esta chegando agora ao passo que outros estdo
ai ha muitas décadas, por isso ndo é um projeto para trés, cinco anos. E para 15, 20. Estamos
construindo um projeto, estd no inicio ainda. E uma crianca de cinco anos. Estamos
formando-a, ja garantimos que tenha alguns principios importantes, agora estamos ensinando
a ndo pegar nada do que ndo é seu, a ser educado com as pessoas, pedir licenca... Este é o
momento em que estamos nos organizando para ela entrar na adolescéncia - que ai vai ser um
adolescente contestador, vai incomodar o stablishment etc. Ela estd sendo construida para

cumprir seu papel.

Muito se discute se a TV Brasil é de fato publica, porgue ela tem um financiamento do
Estado, esta ligada a Secretaria de Comunicacdo, até a indicacdo do proprio diretor
presidente... Diferentemente da BBC que € financiada pelo publico.

Por que ndo se discute isso em relagdo a BBC ou qualquer outra empresa publica? Por que ha
as agéncias de noticias EFE, Lusa, Ansa, todas com credibilidade, respeitadissimas, e todas
vinculadas ao Estado de cada pais. Nossa democracia possui ainda pouco tempo de existéncia,
esta se consolidando. E essa diferenca entre Governo e Estado, na cabeca das pessoas, ainda
ndo esta muito bem estabelecida, identificada. Seria melhor a independéncia financeira? Sim,
tanto que, em nosso planejamento estratégico, estd a busca pela autonomia financeira. Seria
melhor que ela estivesse vinculada a Deus? Ela tem que estar vinculada a alguém, todos nos
pairamos sob Deus, qualquer nome que ele tenha, de qualquer religido. Ela teria um poder
divino, teria que estar vinculado a algum lugar. A quem vamos nos vincular? Algumas
vincularam ao Parlamento, outras ao Poder Executivo, ao Ministério da Cultura ou a outra
area qualquer. Ndo é a vinculacdo que da a independéncia, porque, se ndo, como seriam as
Forgas Armadas? Troca o governo, trocam todas as Forgas Armadas? Como seria a

diplomacia brasileira?

O senhor acha que o Governo tem alguma influéncia na programacéo, na forma com
gue se aborda algum tema?

A influéncia é a mesma que qualquer cidaddo tem na nossa programacio. E a mesma. Tem
influéncia tem. Mas tem o Conselho Curador para zelar para que qualquer tipo de influéncia
ndo seja nociva ao interesse do cidaddo, ndo prejudique o cumprimento da missdo, dos

principios e objetivos que estdo na nossa lei.
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Qual é esse tipo de influéncia em relacéo ao poder governamental?

Quero dizer o seguinte: nossa ministra Helena Chagas, presidente da Secom, é presidente do
nosso Conselho de Administracio. Ela é integrante do conselho curador, € membro nato. E
evidente que ela possui influéncia, opina. E a opinido dela é levada em consideragdo. Temos
no Conselho, dois conselheiros de outros dois 6rgdos, o Ministério do Planejamento e
Ministério das Comunicagdes. Nas questdes administrativas, € obvio que 0s membros, por
meio de seus representantes, interferem, assim como o Tesouro Nacional no nosso conselho
fiscal. Mas, no nosso conselho curador, no que tange aos contetdos, quem tem influéncia: o
ministro da Educacéo, o ministro da Cultura, da Ciéncia e Tecnologia, da Secom. S&o eles que

integram o conselho curador e, portanto, é ai que exercem a influéncia.

De alguma forma, isso interfere na execucao dos principios?

N&o. Relate-me algo em que, nesses cinco anos, possa ser questionado? Tiveram quatro, cinco
casos de maior ou menor repercussdo. Vera que todos eles foram investigados, o Conselho
Curador foi em cima, as respostas foram dadas. Ou, no fim das contas, houve um erro pelo
qual se pediu desculpas ou ndo existia a influéncia que achavam que existiam. Fui acusado
pela minha mulher - entdo gerente de Telejornalismo da EBC -, de influenciar na EBC,
quando eu era secretario de Imprensa da Secom [da Presidéncia da Republica], coisa que
nunca fiz. Pelo contrario. Procurava nem influenciar porque enxergava coisas la e dizia o
seguinte: se é para fazer igual as outras comerciais, para que a gente fez a comunicacao?
Imaginava que era para ver um conteudo diferente do que é visto nas outras. Tinham muitos
questionamentos em relac&o a isso, mas nunca interferi em nada. A Unica que coisa pela qual
sempre zelei foi pelo bom jornalismo, como secretario de imprensa junto aos veiculos
comerciais e publicos. E como zelo hoje dentro da Empresa. Ouco a reclamacéo tanto da Veja
quanto do Ministério da Educacdo. Ai mando analisar. E, se eles tém razdo, exijo que se

retrate.

Tem alguma orientacgdo, planos, objetivos para a TV Brasil, com o senhor na
presidéncia? Algum direcionamento...

Estamos trabalhando neste momento na formatag&o de um programa sobre direitos humanos
voltado para a juventude, junto com a TV dos trabalhadores de Sdo Bernardo do Campo. 1sso
€ uma coisa que precisamos desde o inicio: associar nossa marca EBC a causa dos direitos

humanos.
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Algo que o senhor criticava e agora esta implementando?

Nem tudo.

O que o senhor criticava?

Em primeiro lugar, sempre fui critico do mau jornalismo. Segundo, um critico de ndo ousar
mais no jornalismo de uma comunicacédo publica, de fazer coisas diferentes, de dar mais lados
aqueles que ndo aparecem nos outros. A gente copia muito até hoje [o modelo comercial].
Faco uma critica interna... Mas essa é uma responsabilidade da direcdo de jornalismo e de
producdo. Faco a critica, mas ndo participo do comité de programacdo. Minha opinido é dada
como a de qualquer outro diretor que ndo integra o comité. Entdo o diretor-geral, responsével
pelo comité de programacdo, com a reforma que estamos fazendo vai ficar responséavel por
contetdo jornalistico e ndo-jornalistico. Menciono, mas quem decide é o comité. Se ndo for

aprovado |4, ndo é a minha opinido que predomina.

O senhor estava dizendo que estava buscando formas de a EBC obter independéncia
financeira, de que forma?

Temos que buscar captacdo. E evidente que temos nossa contribuicéo criada e que o setor de
telecomunicacdes, infelizmente, ndo esta tendo a mesma sensibilidade dispensada ao setor de
TV paga com a comunicacao publica em recolher nossa contribui¢do. O Condecine rendeu R$
800 e tantos milhdes. Para nds, que sdo cerca de R$ 350 milhdes por ano, estdo depositando
em juizo. Estamos tentando ver se essa acdo é julgada o mais rapido possivel. Estd na
primeira instancia da Justica Federal. Mas, a cada vez que aparece para ser julgada, surge algo
novo, para protela-la. Temos a captacéo, quando vier sera bem-vinda. Pode ser contigenciada
como qualquer outra. O Tesouro Nacional é nosso acionista majoritario - o Unico hoje. Ele
pode contingenciar o recurso. E ai é conforme a prioridade do governo: se ele quer que a
gente seja do tamanho que a gente é hoje ou se quer que a gente cresca. A EBC tem espaco
para captacdo, para que nossos conteldos sejam patrocinados tanto por patrocinadores

privados ou publicos que queiram associar a sua marca a determinados programas.

Tem alguma ideia planejada, algum projeto?
Temos nossa area de captacdo, criada no ano passado, e que esta se estruturando. Alguns
patrocinadores estdo bem encaminhados. Temos a missao de captar, neste ano, pelo menos,

R$ 40 milhdes a mais do que no ano passado. Se ndo, nosso or¢gamento ndo fecha.
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Quanto foi no ano passado?
Nossa captacdo chegou a R$ 65 milhGes, mais da metade veio com o contrato que temos com
a Secom para gerir o canal NBR, para fazer a programac¢do da Voz do Brasil, na parte do

Poder Executivo, e mais programas como “Bom Dia, Ministro” e “Café com a Presidenta”.

Outro tipo de patrocinio entra nessa cifra, como o da Petrobras?

Temos Petrobras ha algum tempo. Querermos Petrobras mais em outros programas. E vamos
atras para fazer projetos para apresentar aos poderes publicos. Temos contatos que estdo bem
avancados com entidades como Bradesco, TIM, TAM e outras empresas do setor privado que
tenham interesse na associacdo [da marca & TV]. Nossa captacdo se d& de forma diferente.
Trabalhamos com o conceito do IDH e ndo com o do indice de Potencial de Consumo, para

formar nossa tabela de prego, e com o conceito de responsabilidade cultural.

Como funciona a aplica¢do do IDH?

Nossa tabela de preco varia conforme a populagdo de um determinado Estado. O mercado
publicitario tem uma forma: um dos indicadores é o indice do potencial de consumo, portanto,
quanto aquela cidade, aquele Estado, tem capacidade de consumo. N@s o substituimos pelo
IDH, as diferencas ndo sdo grandes, mas o conceito é importante, porque nos ajuda a depois
na reparticdo. Nosso projeto prevé que, quando ha anunciante em rede, a gente divida o
recurso com 0s nossos parceiros - as TVs pablicas estaduais, educativas. E essa divisdo vai se
dar como ocorre com o Fundo de Participacdo dos Municipios, que prevé o IDH, mas ele é
inverso: quanto menor o IDH maior a parcela, ou seja, é o coeficiente que vai definir a

parcela.
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APENDICE Il1

Entrevista com a ouvidora da EBC, Regina Lima, apresentadora de “O Publico na TV”
Entrevista realizada pessoalmente, no dia 7 de margo de 2013, na Faculdade de Comunicagao

da Universidade de Brasilia.

Raul Mourdo: Como surgiu o programa? Como o programa foi pensado?

Regina Lima: A lei de criacdo da EBC também institui a ouvidoria, que ndo fica ao sabor de
gestor. Um gestor poderia dizer: “Ah, acho que esse setor vai acabar”. Ndo pode, porque esta
previsto em lei, em que se descrevem quais as competéncias, as tarefas da ouvidoria. Também
esta descrito que a ouvidoria teria espaco de, no minimo, 15 minutos na grade de programac&o
das emissoras da EBC para prestar contas daquilo que ela recebe, do trabalho que realiza na
empresa. O Lalo (Laurindo Leal Filho, primeiro ouvidor) ficou dois anos na ouvidoria e até
por falta de estrutura, de gente, ndo conseguiu colocar o programa no ar. Lembro-me de que,
quando assumi, era uma exigéncia do Conselho Curador que o programa tinha que sair, ser
colocado no ar. Tinhamos o “Radio em Debate”, mais antigo que o “O Publico na TV”
(OPTV). O que a gente fez? Comegou internamente, na ouvidoria, a levantar [informagdes],
fez realmente uma pesquisa. Acessou a ouvidoria da TV da Espanha para ver como
funcionava - tem um programa a cargo da ouvidora. Fomos a RTP (Portugal). A gente fez um
levantamento para saber como era. Qual era a preocupagdo? N&ao colocar um formato, ndo
quebrar o ritmo da estrutura da TV, mas que também ndo seria um programa que se
banalizaria - no mau sentido - ele ndo se naturalizaria na grade. Vocé vem vendo a TV Brasil
e ai qguando chega ao programa da Ouvidoria, ele esta adequado para a linguagem da TV, mas
traz outros tipos de questbes, de discussdes vistas em alguns programas, como O
“Observatério da Imprensa” - mas que fala da midia em geral - e o préprio “Ver TV”, que
também fala, mas é uma critica mais geral. O programa se volta para discutir a comunicagdo
publica e principalmente a partir das demandas que a gente recebe. Fizemos uma consulta
sobre 0 nome na empresa. Na intranet, informamos que iria comecar 0 programa da
Ouvidoria, com o que estdvamos pensando sobre ele e que queriamos contribuicdo para
sugestdo de nome. Recebemos muitas. Tinha assim: “Ouvidoria no Ar”. Até brincAvamos que
parecia que ela estava flutuando... O nome que a gente achou que estava muito mais préximo
do que seria o papel da ouvidoria e que o programa deveria retratar isso, foi “O Publico na

TV”. Diria que 70% das pautas do programa sdo a partir das demandas que chegam pela
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Ouvidoria. A menos que, as vezes, tenha determinada semana sem uma boa demanda. Ai
trazemos temas pertinentes a area de comunicacdo publica, mas ndo so para discuti-los, mas
no sentido pedagdgico de mostrar também o que €, por exemplo, o fazer televisdo, edicdo. E
mostrar para o puablico como isso se faz, essa textura do fazer. Entdo, o programa tem um
aspecto pedagogico ainda que tenha, por exemplo, uma demanda [um gquestionamento do
telespectador] a respeito de edicdo. Mas ainda assim mostramos como ela funciona e trazemos
alguém preferencialmente da academia, um pesquisador, mesmo que ndo seja da academia,
mas alguém que pesquise, para falar o que significa a edicdo. Temos procurado trabalhar
nesse sentido por entendemos ser uma contribuicdo que a ouvidoria da, porque presta contas
do que recebeu, mas também traz discussdes sobre comunicagdo publica ou temas pertinentes

a isso e, a0 mesmo tempo, discute a propria programacao da EBC.

E a escolha do formato do programa? Como isso foi discutido?

Tem um formato variado. Uma vez ao més traz alguém para entrevista, em estddio, para
discutir algum tema relevante sobre comunicacdo publica. Se vocé observar, nem todo
programa tem entrevista. Alguns trazem reportagens, entrevistas feitas por reporteres, mas
que ndo vao para estidio. A ideia era essa mesma ou, as vezes, ndo tem nem entrevista
integral, apenas um bloco. A ideia é ndo amarrar muito o programa, com toda vez entrevista
ou toda vez... O mais importante € que ele seja dindmico, agil, que ndo quebre o ritmo de
quem esta assistindo a televisdo, mas que trate questdes daqueles que estdo do outro lado, que
é a sociedade. A gente tem um cuidado muito grande. Brinco com todo mundo: a gente
padece tecnicamente, mas, do ponto de vista de conteudo, a gente tem um cuidado muito

grande.

Como foi a escolha de ter o quadro “Opinides Pablicas”, o “Povo Fala”?

Sempre fazemos... Como funciona: a partir da reunido de pauta, que tu chama quem esta
produzindo o “Rédio em Debate”, quem esta na coluna [da Agéncia Brasil], que levanta
informacdes, e 0 povo da TV. Por qué? Porque ha temas pertinentes que podem ser tratados
tanto no programa de rédio como no de TV. N&o é igual a pauta do veiculo diario de
comunicagdo. Em um dia desses fizemos um programa para o “Radio em Debate” sobre boato
em comunicacdo, e a equipe da produgdo da TV disse: “Olha que interessante, vamos
trabalhar isso na televisdo também”. Essas reunides de pauta sdo para definir que temas serdo
tratados, mas fundamentalmente para definir minimamente que formato esse programa vai ter.

Vai ter trés blocos que podem variar determinadas coisas. Mas tém partes fixas, como o
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“Opinibes Pablicas”. Ai o reporter volta da rua e diz que ndo deu certo porque todo mundo
disse “ndo” [sobre um determinado assunto]. Ai deu certo! Se disser que ndo, significa que
esse tema ndo esté claro para as pessoas. Entdo mais um motivo para a gente tratar, esclarecer.
O “Opinides Publicas” é para perguntar o que o pessoal acha, como € que ele vé... Mas, para o
jornalista - é tdo interessante isso - quando todo mundo diz ndo, ele diz que perdeu a pauta.

N&o, ndo perdeu. Isso é uma demonstracao de que ndo estéa claro.

Sobre o horério a lei diz que tem que ser das 18h as Oh. Como foi a escolha das 20h40?

Na verdade, isso foi uma briga. Na época do Lalo, teve uma dificuldade muito grande quando
ele comegou a discutir isso, que era a possibilidade de botar o programa no ar. O povo da
programacdo queria botar tipo de madrugada... sabe? E ai o que aconteceu quando eu disse:
“Vamos botar pé e por o programa no ar, mesmo que ele ndo seja com a melhor qualidade
técnica possivel, mas vamos botar o programa como um espaco de visibilidade das
manifestacdes do telespectador”. Ai o Rogério, que, na época, tinha assumido a Diretoria de
Producdo, disse que tinha um espago no ar, que ele iria depois da propaganda politica e antes
do telejornal. Nem precisei brigar, na verdade, por causa de horario, eles mesmos vieram e
ofereceram-me esse, que é nobre na TV. E bem verdade que mais recentemente ja tentaram
tirar, mas hoje acho que tém medo porque esta previsto em lei. Pode querer alterar o horario,
mas ai é aquela velha briga: o programa esta criando um publico naquele horério. Foi o que eu
disse para eles: se vocés acham que a qualidade do programa ndo esta boa, a gente senta,
rediscute melhor do ponto de vista técnico. Mas néo é tirando ou trocando de horario que vai

resolver o problema.

E um programa atipico nesse horario? Ou est4 um telejornal, novela, série...

E isso que surpreende a gente, porque tem quinta-feira que ele da audiéncia. E engracado
quando, as vezes, 0 programa tem uma alta audiéncia, mas quando entra no telejornal, as
vezes, a audiéncia do jornal baixa. A pesquisa do Ibope mostra que hoje o programa da
ouvidoria ndo é o que tem mais audiéncia, mas esta entre 0s cinco mais na programacao da
EBC. Ele tem uma audiéncia boa. J& teve casos, na semana, de ser o com mais alta audiéncia

na quinta-feira.
A senhora credita isso a qué?

Na propria Empresa, a area de comunicacdo divulga todos os programas, mas ndo o da

Ouvidoria. Qual foi a ldgica que a gente adotou? NGs mesmos vamos fazer campanha. Temos
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uma rede de pessoas, até nossos manifestantes. Se vocé participa do programa, enviamos [um
e-mail] dizendo o dia que o programa vai ao ar e depois o link da edicdo veiculada. Ai vocé
vai espalhando-o para suas redes. Vamos aumentando a visibilidade do programa. Criamos
uma news [newsletter] para um grupo de pessoas avisando sobre o programa da quinta-feira,
que vai tratar sobre isso. Um dia desses, apresentei uma palestra na Camara [dos Deputados].
Perguntaram: “Ué, vocés tém um programa?”. Ndo sabiam. Em todas as oportunidades que

tenho, mostro o programa...

Como foi a escolha do cenario? E teve uma mudanca quando completou um ano.

Nem me fale. Esse cenario foi 0 carma na vida da gente. E virtual desde o inicio, s6 que 1a no
inicio, a gente tinha pressa de botar o programa, porque o Conselho Curador estava cobrando
que o programa tinha que entrar no ar, que a Ouvidoria tinha ndo sei quanto tempo...
Corremos, fizemos. Uma pessoa projetou o cenério virtual, mas ele ndo ficou bom. Até
brincAvamos que a sorte do programa é o conteido, porque o cenario parecia da Infraero -
aquelas tiras atras, aquelas listras verde e amarela. Mas foi 0 que naquela época tivemos
condigdes de fazer. Na segunda vez, foi uma coisa mais elaborada, que é este que esta no ar.
Ficou mais dindmico, mais alegre, mais elegante. Ainda ndo é o que queriamos, porque
queriamos mais amplitude, que tivesse pelo menos dois, trés lugares para movimentacao, até
uma bancada para entrevista. A gente nem tinha pensado em cadeiras na época, era a bancada.
E também em dar mais oportunidade para eu circular no cenario, que hoje ainda é muito
restrito. E essa dindmica que com o tempo vocé vai aperfeigoando. Mandamos um briefing do
programa para o pessoal que cria, eles devolveram. Mas ainda teve problema, porque uma
coisa é quando vocé pensa o cenario e outra quando vocé bota na maquina do triecef [?]. E vai
mudar no segundo semestre. Agora estdo pensando com mais calma, estdo com conceito de
mais humanizacdo do cenario. Ficaram de apresentar, mas ainda nao apresentaram, porque

discutem com a gente o cenario, tudo.

Eles quem?

O pessoal da Diretoria de Producéo. Porque hoje o programa esta nessa Diretoria. O que
acontecia? Quando comecamos a fazé-lo, estavamos dentro da Ouvidoria, tinhamos
dificuldade de toda ordem. Queriamos um cinegrafista para gravar, mas ele ndo estava
[disponivel]. Tinhamos que pedir tudo como se fosse um favor, exceto o estidio que ja estava
reservado. Isso ndo tem muito tempo ndo. Ai o Nelson [Breve, diretor-presidente da EBC]

disse: “Olha, vocés tém que estar em algum lugar, alguma diretoria tem que ter
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responsabilidade de cuidar do programa. A linha editorial é de vocés, mas tem que ter
alguem”. Ai passamos para a Diretoria de Producdo e, a partir dai, discutem pauta também
com a gente, como se vendessem pautas. Fazemos reunido de pauta por videoconferéncia, n6s
em Brasilia, e eles no Rio. As vezes, vio oferecendo tema, abordagem. A gente diz “isso ai

ndo é bem o papel da Ouvidoria, ndo da para tratar assim, vamos tratar de outra forma”.

Por que é a senhora quem apresenta?

Porque a linha editorial é de responsabilidade do ouvidor. Na TV, ndo teve tanto
estranhamento, mas no radio sdo locutores, com aquela voz. Ai, entra a voz da ouvidoria...
Tivemos algum ou outro falando. Mas falamos que o programa estava previsto em lei, ndo é
da grade normal. D& muito mais credibilidade um ouvidor falando do que um apresentador,

um locutor.

E o0 seu primeiro trabalho em televisdo?
E... N3o tenho experiéncia nenhuma. Sofro igual uma...

Isso é criticado?

Na TV ndo. Ja ouvi um dia desses uma pessoa dizendo que acha o programa da ouvidoria
muito intelectualizado, que trata de quest@es... Por isso, as vezes, a gente precisa discutir ndo
s6 a linguagem formal, mas a leveza do programa. Mas foi uma pessoa, ndo € uma coisa
recorrente. Tem que dar leveza, trazer o publico, o telespectador comum, ndo sé para opiniao.
Ele ndo € o especialista, mas é o cara que assiste. Tem que trazer isso para dentro, para o

estdio, sdo coisas que a gente pode pensar.

E nesses dois anos qual a avaliagdo a senhora faz do programa?

O programa vem num crescente, no sentido nem da discussdo, porque desde o primeiro dia a
gente fica... Para vocé ter uma ideia, a equipe I, estuda para fazer aquele programa, ndo é um
ato de dizer que agora vamos falar de educacdo... Ai vocé chega la e chama duas, trés pessoas.
N&o. O pessoal faz levantamentos para qualificar a informagéo, isso demanda um tempo
muito grande, requer tempo para estudar porque cada tema que a gente traz... Nao pensa que é
um tema e chama o Fulano. O Fulano vem porque a gente ja fez um levantamento. VVocé pode
reparar: € um programa de 20 minutos, mas que procura ser dindmico. Fizemos um sobre

Carnaval, bem dindmico. Temos um trabalho de pesquisa muito grande, pesquisamos quem
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sdo os professores, quem esta trabalhando com o qué. Temos feito um trabalho incansavel de

levantamento e pesquisa.

A senhora falou que a Diretoria de Programacéo fez avaliagdes sobre o programa. O
gue falaram?

Lembro que o primeiro programa que a gente fez e mandou, eles ficaram surpresos porque
pensaram que a gente ia mandar um programa do ouvidor falando e acusando os outros, so
apontando o dedo. N&o é isso. O ouvidor é um ancora que conduz o caminhar do programa,
mas Vocé traz entrevistas, tendo em conta sempre esse aspecto pedagdgico. O Rogério mesmo
disse que ficou impressionado. N&o sei se havia preconceito: “L4& vem aquele ouvidor, s6
falando...”. N&o. Ele ndo é um programa que rompe a légica da linguagem televisiva, mas se

diferencia pelas questfes que trata e pela propria ouvidora apresentar.

Como ele vem sendo recebido nesse tempo pela prépria empresa?

O pessoal ainda se sente muito incomodado. “Fulano d& para vocé vir aqui?” Tém medo,
porque acham que... A gente precisa romper isso, dizer que o programa € o lugar inclusive de
prestarem conta. Se vocé reclama de tal programa e chama o cara para explicar o que foi que
aconteceu, da credibilidade, fideliza publico. Ha ainda uma resisténcia. Agora até sinto que
diminuiu mais, mas no inicio quando perguntavamos se dava para alguém participar... Nossa!
Era em polvorosa, ndo da, ndo pode. Hoje sinto que estdo incorporando-o, porque nao deixa
de ser também um lugar de visibilidade. N&o é aquela propaganda clara, explicita, mas é um
trabalho de visibilidade, porque qual é a empresa que tem uma ouvidoria? E mais do que isso:

qual é a empresa que pde ao vivo?

O programa acaba sendo uma vitrine?

E um marketing da empresa, um bom marketing da empresa. N&o é um marketing no sentido
que tu “vai” para l4 s6 falar o que tu faz de bom. Vem em outra linha, € um marketing a
medida que diz assim: abro espaco para expor as coisas que também nem sempre sdo boas.
Isso também é um marketing positivo da empresa. E diferente de um SAC da vida, em que 0
cara recebe um monte de demanda, de reclamacdo, mas pinca aqui e ali e coloca o que for
positivo, no sentido de elogio. Quando digo que € um marketing positivo, a empresa expde ali
tudo que chega para ela, como chega, quem chega, como se fala. E a propria ouvidoria se
manifesta a respeito.
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E a senhora acha que o programa ajuda a TV até a criar sua identidade?

Acho que sim, pelo menos ajuda, contribui para criar identidade, mas também forca para que
a empresa também se fiscalize. Como apontamos questBes, faz com que a empresa [se
pergunte]: “Que programa é esse?”. Realmente é um setor [Ouvidoria] em que vocé prima
pela qualidade desse servico. Por isso era tdo temeroso. Quando a gente comegou e pediu para
Fulano dar uma entrevista, inventaram todo e qualquer tipo de desculpa para ndo ir. Hoje isso
estacionou. As pessoas ja vdo, mas vao com discurso preparadinho, se preocupou em que
dizer, porque sabe que o quer for falar pode implicar em alguma coisa. Acho que a

receptividade é boa, dentro da empresa e fora dela.

A senhora acha que o programa acaba exercendo uma autocritica sobre a TV? Ou é um
local em que se apresentam mais justificativas?

Tem um equilibrio. Vocé reclama, e a empresa tem que se manifestar. Esta é a ldgica do
atendimento. Quando digo “equilibrio” [refiro-me a] um espaco onde quem questiona tenha
V0z, € a empresa se posicione para se defender. Mas que ela responda para o cidadao inclusive
0 que vai fazer para melhorar ou resolver aquilo. Temos uma quase doentia preocupacao de
ndo sermos o lugar da divulgacéo pela divulgacdo da empresa. Ela tem uma grade inteira para
fazer a divulgacgdo dela, ndo precisa dos meus 20 minutos. A gente tem que ter um cuidado
muito grande para isso. E importante que a gente sinalize para as pessoas que tém se
manifestado através da ouvidoria, dizendo que ali € o local deles. Mas é o local também em

que a empresa tem que dizer, tem que se posicionar em relagdo aquilo.

A senhora percebe, a partir da discusséo levada ao programa, alguma mudancga?

Sim. Néo so pelo programa de TV, mas, de modo geral, pelas a¢des da Ouvidoria, que néo
tem o poder de mandar fazer, mas o Conselho Curador pode cobrar e fazer com que a empresa
cumpra. Esse circuito de levar relatorios para o Conselho tem provocado a empresa a se
posicionar. O Lalo [no evento sobre ouvidorias em midia] deu um exemplo sobre o caso dos
programas religiosos. Ainda ndo resolveram, mas a empresa trouxe essa discussdo para o
Conselho Curador, que teve que discutir isso. Como em um pais laico e em uma empresa
publica de comunicacdo sé duas tendéncias religiosas estdo “colocando” seus cultos? Ou vocé
abre para todas as vertentes religiosas ou ndo abre para ninguém. N&o da para abrir para uma,

duas. Séo acdes que repercutem adiante.

Em relagdo a direcao da empresa, de programacao. H& discussdo sobre o programa?
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As vezes, o proprio cidaddo sugere pauta, encaminhamos para o setor responsavel, de pauta.
As vezes, a empresa informa que esta pensando em incorporar aquela sugestdo de pauta ou a

abordagem, que sentiram a auséncia de tal questdo.

Em relacdo ao “O Publico na TV”, hd alguma discussdo com a Diretoria de
Programacao?

NA&o, porque a Ouvidoria precisa ter autonomia na producio desse material. E claro, a gente
ndo vai ser... As vezes, chamam para conversar. Conversamos, explicamos, mas, de qualquer
maneira, temos autonomia para fazer o programa. Mas, é claro, sendo profissionais, ninguém
vai botar algo para detonar, sendo uma coisa pessoal, mas sim coerente com 0 que esta
previsto em lei, que define o papel da ouvidoria. Temos um cuidado muito grande. N&o
vamos ao diretor perguntar o que ele quer de pauta, isso é da autonomia editorial da propria
ouvidoria. E com base naquilo que recebemos ou naquilo consideramos pertinente para a
qualificacdo dos contetudos. Se eu for perguntar o que querem, sO vao querer que fale bem

deles.

Ha algum tema que néo foi recomendado para ser levado ao ar ou que seja tabu?

Se tem, ndo disseram para a gente.

E da prépria equipe?

O que percebo € que por serem jornalistas - alguns até vém da iniciativa privada -, sinto, as
vezes, a dificuldade de entenderem o que é comunicagdo publica e qual é o papel da
ouvidoria. Uma tendéncia deles é levar para esse campo como se estivessem cobrindo alguma
coisa. Quando vocé esta numa empresa, vai e cobre um evento, por exemplo. Mas néo é esse
nosso papel, podemos até cobrir, mas desde que puxe essa demanda do evento e traga para
uma discussdo maior que contribua [para o programa]. N&o é a cobertura pela cobertura, tem

que fazer algum sentido dentro desse leque de discussdes.

E as vantagens de o programa estar ligado a ouvidoria?

Acho que tem que estar por varias razées. Quem tem contato com essas demandas somos nés.
E ndo € sé recebé-las. Temos um acompanhamento sobre aquilo que vocé manda para o setor,
0 que ele responde, depois, 0 que envia para o cidaddo, e o que este cidaddo, ndo satisfeito,

retoma a questdo. Esse histérico da demanda quem tem € a ouvidoria. N&o adianta. Posso até
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ter profissionais de outros setores que me ajudem nesse fazer, mas a linha editorial é a partir

daquilo que a gente recebe.

E tem alguma manifestacdo do publico a respeito do prdprio programa?

Na verdade, teve até mais elogios. Num dia desses, uma professora perguntou que programa é
este: “O Publico na TV”, mas que ndo tinha publico. Respondemos que recebemos uma
demanda e temos dificuldade [em trazer o publico para a tela], porque pedimos para gravar

um depoimento, mas quando é video, ndo gostam.

Uma vez um personagem de BH gravou um video reclamando sobre uma reportagem a
respeito de sacola de supermercado...

Mas para a gente conseguir... Vocé ndo tem nocéo do trabalho que da. E diferente do radio,
em que as meninas ligam, o ouvinte liga direto, faz pergunta, manifesta. E outro nivel, mas

para a TV é muito dificil, muito dificil.

E sobre o critério de escolha dos participantes para entrevista?

Se vocé vai falar sobre programacdo infantil, ai vocé faz uma pesquisa que vai desde o
curriculo lattes, para saber quem sdo essas pessoas que estdo trabalhando com isso. E o
trabalho dela se relaciona com comunicagdo? Entdo essa pessoa € interessante [para
participar]. Sempre pegamos alguns trechos da programagcdo infantil, no caso, e chamamos os
produtores para se manifestarem. Tentamos expor para o publico. Podemos até ndo resolver a
questdo, mas a questdo esté ali esta sendo discutida. A empresa esta tratando ela, pode até néo

tratar com carinho e cuidado com que deveria, mas esta tratando. Isso € um dado interessante.

Como é a estrutura da ouvidoria?

Teve uma época em que a estrutura eram trés pessoas: eu quem apresentava e discutia a pauta
com uma menina, que era ouvidora adjunta (e que faz a diregdo do programa) e o editor, que 0
finalizava. Hoje ndo. Temos dois produtores. Isso tem mais ou menos uns trés meses. Antes
ainda funciondvamos com uma estrutura bem precéria de pessoal. Hoje ndo. Temos dois
produtores, duas jornalistas, dois editores (um de imagem e outro que finaliza o programa). A
medida que vamos conseguindo, vamos nos estruturando melhor, porque facilita para
fazermos “gaveta” dos programas. Quando tu ndo “tem” equipe, vocé fica sempre correndo

atras do prejuizo.
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Hoje os programas séo gravados com...?

A gente tem uma gaveta de mais ou menos dois ou trés programas. Porque tem a minha
agenda, que é complicada, tenho que viajar, ir para o Rio, dou aula. Fazer gaveta € para
exatamente ocasides como essa. S&o [edi¢Oes] atemporais, ndo tratamos temas da ordem do
dia. Pode ser até algo na ordem do dia, mas sob uma vertente pedagogica, daquilo que é

importante para o cidaddo saber.

A equipe € exclusiva, ou uma parte é exclusiva?

Hoje estd s6 com o programa. Mas a ideia ndo é que fique assim, porque a Diretoria de
Producdo, onde o programa esta lotado, pretende montar uma estrutura aqui em Brasilia, com
produtores, jornalistas, editores, cinegrafistas. E esse grupo de pessoas iria atender 0s
programas produzidos em Brasilia. A linha editorial a gente define, mas a equipe... A gente
vai fazer uma entrevista, chama uma repdrter, que conversa com a gente para ter as diretrizes,

para ter cuidado...

O programa é gravado em Brasilia?

Sim, ja gravamos em outro lugar, mas geralmente € aqui.

Sobre o financiamento do programa?
Tudo € a empresa, ndo tem nada que venha de fora. Esse questionamento a gente ja fez, por
exemplo, sobre roupa. “Faz uma parceria... pde no crédito...”. Mas ouvidoria tendo apoio de

algum lugar... N&o é estranho? Tudo é da empresa, tudo.

Qual ¢ a ideia que se tem sobre o publico? Qual é o publico telespectador?

O publico do programa € o que procura a ouvidoria. Com algumas excec¢des, pode até ndo ver
0 programa, mas aciona a ouvidoria, € o pessoal da academia, que discute a comunicacao
publica. E tem aqueles que veem mesmo a televisdo e acabam vendo o programa. Estamos
fomentando um puablico que se diversificara daqui a um tempo a medida que as pessoas forem

tomando conhecimento sobre o programa... A tendéncia é aumentar.
Tem algum levantamento sobre esse publico?

N&o. A ouvidoria fez um perfil dos usuéarios, através de quem se manifestou, idade, estados,

onde se concentra. Esta na pagina da Ouvidoria, no relatorio anual de 2012.
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O programa também é avaliado?

Nos fazemos esse trabalho de avaliacdo do proprio programa. De dois em dois meses,
sentamos, apontamos questdes que ndo estdo adequadas, pontos que precisam melhorar. O
ideal seria que os préprios setores nos mandassem questfes. Mas acho que eles ficam com

tanto medo que nem se manifestam.

Como é essa relacdo? Fica uma apreensdo?

Fica. A ouvidoria dentro de empresa é sempre assim. E o setor que chamam de “X-9”. Ainda
mais em comunicagao, quanto menos as pessoas falarem, melhor para vocé, porque ninguém
mexe com nada. Quanto menos vocé mandar para eles, melhor. O que é uma pena, porque
poderiam avaliar e ajudar no processo de melhoria inclusive dessas a¢Bes que a ouvidoria faz.
O Conselho Curador faz muito isso: a gente apresenta o relatdrio, eles acham muito lindo,
elogiam, mas volta e meia, dizem: “Acho que devia tocar em mais coisa”. O Conselho precisa
ler mais aquilo que é produzido, ver mais o que esta sendo feito, para poder se posicionar

melhor.

Talvez seja desconhecimento sobre o papel da ouvidoria?

Internamente ainda tem muito desconhecimento sim, mas ndo s6 sobre o papel da ouvidoria,
mas um desconhecimento sobre de que hd em uma ouvidoria e que o que chega para ela pode
ajudar no proprio cotidiano do trabalho dele. Disse [na palestra] que temos um projeto para
2013 composto de quatro agdes. Uma delas é a sensibilizagdo do publico interno para que
saiba o que é o trabalho da ouvidoria, como pode se apropriar melhor daquilo que chega a

ouvidoria. Isso precisa ser feito.

O programa é enviado...?
Ndo, ele esta na pagina da EBC. A gente encaminha links para pessoas. Os relatorios a gente

encaminha para os funcionérios.

Tem planos de mudancas para o programa?

Com a linha de contetdo temos sido rigorosos desde o primeiro programa. A medida que
percebemos que determinadas questdes poderiam ser tratadas melhor, vamos aborda-las
novamente vamos com trabalho redobrado. Cada coisa abordada ali, tratamos com uma
seriedade extremada. Mas a mudanca é muito mais do ponto de vista técnico: problema de

cenario. Até brinquei no dia que mudei para o cenério novo. O Nelson me perguntou o que
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achei dele. Disse que estava feliz porque deixei de ser paraplégica porque sé fazia o programa

sentada, se eu levantasse saia do cenario.

Sobre a linguagem, o discurso, tem alguma discussdo sobre isso? As vezes, acho que o
programa tem uma linguagem um pouco formal.

Todo mundo diz que, quando falo ali, sou simpatica. Uma das coisas que reclamavam - até
meu marido reclamava. A Ouvidoria ndo precisa ser séria, ser aquela coisa tdo formal. Precisa
passar seriedade sobre o que esta sendo discutido, abordado. Mas é um processo. Se formos
observar do primeiro programa para ca, veremos mais leveza. Vocé [ela] fica mais a vontade.
A gente discute isto: que linguagem temos que tratar. Nas entrevistas, deixar que seja mais

leve, sem a coisa muito marcada. A gente avalia e vai fazendo as mudancas.

Como a senhora lida com a audiéncia?
Tem um contrato com o Ibope. Ndo é isso que esta... Ninguém quer fazer programa para

ninguém ver, mas para dentro da empresa, € bom para ter um respaldo.

Esperava isso?

Confesso que ndo. Tem semanas que me surpreendo ao ver a audiéncia dele, acho que é muito
pelo conteddo daquilo que a gente trata. Acho que interessa. Toda empresa de comunicagdo
deveria ter uma ouvidoria, um canal de interlocu¢cdo, ombudsman. Toda comunicagdo é

publica, no sentido que ela é social. Mas ninguém quer ser incomodado.

Estava previsto um comité...

Ndo teve esse comité. Até a ouvidoria fez algo piloto, quando fomos para audiéncia publica
em Recife para sondar a possibilidade desse comité. E preciso que tenham pessoas locais no
Estado para que observem em cada regido. E que ela fosse uma espécie de audiéncia publica
permanente, mas nédo teriam tempo para isso. Falta-nos definir uma metodologia para por isso

em pratica.
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APENDICE IV

Segunda entrevista com a ouvidora e apresentadora do programa “O Publico na TV”,
Regina Lima.

Entrevista realizada, por e-mail, no dia 4 de novembro de 2013.

Raul Mouré&o: Como e por que a Sra. foi escolhida para ser ouvidora? Como foi feito o
convite?
Regina Lima: Quem indica o nome do ouvidor para o conselho de administracéo é o diretor-

presidente.

Ha critério para a escolha de reprises de edi¢bes do programa?
A escolha das reprises atende, normalmente, a critérios que envolvem questdes técnicas, como
a atualidade do tema. Em geral, entrevistas sobre assuntos mais gerais sdo as que melhor

atendem a necessidade eventual de reapresentacéo.

Hé& mudanca de cenério prevista? Se sim, para quando e como sera?
Sim, ha previsdo de mudanca de cendrio, mas ainda ndo ha previsdo de quando ocorrera.

Por que geralmente os reporteres aparecem em off?
Até recentemente nao tinhamos reporter na equipe. Os textos das matérias eram escritos pela

diretora do programa e narrados por repdrteres ou locutores de outros setores/produgdes.

Por que em alguns programas sdo citadas manifestacdes dos usuérios da EBC, mas a
resposta ndo é mostrada, comentada? Exemplo: edigdo 51.

Em algumas edicGes, a intengdo é apenas mostrar a opinido dos telespectadores sobre
determinado assunto/producéo. Nesses casos, em geral, ndo consideramos necessario colocar
no ar o responsavel pela producédo dialogando com a opinido do telespectador ou respondendo
0 que ele demanda. Essa interagdo ocorre internamente, pelos tramites normais de ouvidoria.

O programa é apenas ilustrativo de alguns dos aspectos do trabalho realizado internamente.
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Ha pesquisa que identifique o perfil do telespectador de O Publico na TV"'? Existindo
Ou n&o pesquisa, para que tipo (ou tipos) de publico presume se dirigir?

De acordo com informagdes da geréncia de pesquisa da EBC, o unico padréo identificavel em
relacdo ao perfil de pablico é a auséncia do publico das classes D/E, nas pragas do Rio de

Janeiro, Sao Paulo e Brasilia.

Possui indices de audiéncia do programa? Poderia envia-los? Se possivel, desde a estreia.
Os indices de audiéncia ndo estdo disponiveis para consulta externa mas, segundo
informagdes da geréncia de Pesquisa da EBC, o programa da Ouvidoria esta entre os cinco

primeiros colocados em termos de audiéncia na grade da TV Brasil.

A ouvidoria também faz atendimento presencial?
Sim. Se o cidaddao vier presencialmente, ele tera sua demanda protocolada, e o

encaminhamento seguird o mesmo tramite das demandas que nos chegam por outros meios.

Como o programa ¢ divulgado?

A divulgagdo é apenas institucional, na TV Brasil, onde € exibido.

Considera que a ouvidoria é o canal mais recomendado para o telespectador se
manifestar sobre o conteido da EBC? Por qué?
Sim, porque foi a ferramenta criada para estabelecer um dialogo do publico com os produtores

do programa, na perspectiva de melhorar o contetdo ofertado pelas emissoras da EBC.

Todas as demandas enviadas pelos usuarios da EBC a ouvidoria sé@o respondidas?

Sim, todas séo respondidas, sem excecao.

Além das manifestacOes enviadas a ouvidoria, o setor verifica comentarios em outros
meios, como midias sociais e artigos na imprensa?
Procuramos leituras de outros veiculos ndo no sentido de verificar os comentarios, mas para

efeito de atualizacdo. Nossa ideia ndo é estabelecer comparagcfes, mas manter-nos atualizados.
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