|. INTRODUCAO

Ao longo de quase duas décadas de luta pela democratizacdo da comunicagdo percorreu-se
uma longa penosa trajetéria, na qual s6 recentemente fizeram-se sentir resultados. Até entdo, o
maximo que se conseguiu, em alguns casos, foi bloquear determinadas iniciativas.

Embuida de uma visdo meramente contraprositiva, oposicionista e "negativa”, a luta pela demo-
cratizago situou-se mais no terreno das denincias do que das proposigdes e empreendimento
de novas possibilidades. Prevalecia a concepgao de que s6 a conquista do Estado poderia pro-
percionar os meios necessarios para a profundidade das transformagfes pretendidas que, entre-
tanto, nunca eram claramente formuladas. No fundamental, havia apenas fé nas solugdes, asse-
guradas por uma suposta Tacishatidade benigna que asseguraria a "corregio das agdes" quando
o poder fosse assumido pelo que, imodestamente, se atribuiam a condigdo de "porta-vozes" dos
oprimidos.

Em linhas muito gerais, estes sao os tragos da politica impetemte que norteou a luta pela de-
mocratizagdo desde o final da década de 70, quando o assunto comegou a ser pautado. Demo-
cratizagdo era um processo reivindicado no presente, mas previsto somente para o futuro, como
uma resposta inerente a uma perspecliva univoca e finalista das transformagfes sociais perse-
guidas que s mostraria seus resultados apenas para as gerag¢des futuras.

A pratica da denincia, em parte, satisfazia por seu contorno herdico, ainda que desprovida de
projeto. O descontentamento com a falta de respostas para o "aqui e agora", entretanto, gerou
uma demanda por respostas de sentido libertdrio, ndo raro anarquistas, de sentido imediatista e
particularizado. Capitulava-se a falta de um projeto abrangente em troca da satisfagdo produzida
por um ativismo pretensamente "mais concreto”.

Surgiram entdo inumeras formas de reedigdo da luta do "mimeodgrafo contra a rotativa”, proprias
da periodo de resisténcia &0 regime militar. Sao iniciativas também impotentes, porque sequer
ferem as estruturas dominantes da comunicagdo. Contentam-se com a marginalidade e os espa-
gos periféricos. Mas conseguem atualizar 0 charme do "herdico" e viabilizam um exercicio de
rebeldia. Os mais variados "alternativismos”, na verdade, contentam-se com o ™alternativo” por-
que ndo tem forga ou ndo tem politica para enfrentar o "status quo”, isto é o mercado, a lagi-
ca da mercadoria e os sistemas dominantes. Entre os "alternativos", alguns mais pragmaticos
acabam se integrando e, quase em exceg¢do, sucumbindo ao mercado e aos sistemas dominan-
tes.

Evidentemente, surgiram diversas formas de resisténcia, além do imediatismo do "alternativismo”
e das propostas que prometem o "nirvana’para o futuro. Ha importantes experiéncias de consti-
tuicBo de veiculos e até de redes e "sisternas alternativos” de comunicagdc em escala nacional
e em bases bastante profissionais. Geralmente sdo respostas de setores organizados da socie-
dade, ou dos movimentos sociais, a seus problemas concretos de comunicagdo, resultando em
experiéncias significativas. Sem pretender fazer um inventario sistematico das formas de luta e
resistdncia, entretanto, ressaltamos que até o inicio da década de 90, nenhuma proposta de luta
pela democratizagdo da comunicag@o apontou para um projeto global para a area da comunica-
¢do, articulando respostas imediatas, para o "aqui e agora" e uma perspectiva de futuro. Nenhu-
ma iniciativa se propds a se relacionar com o "status quo”" admitindo algo distinto do que des-
trui-lo ou a este se integrar. Nenhum movimento, assim, conseguiu enfrentar a ldgica da merca-
doria ou adquirir verdadeira poténcia politica.
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Esta situagdo comegou a mudar com a criagdo, em 1991, do Forum Nacional pela Democratiza-
¢do da Comunicacdo. O Forum se propds a enfrentar estes desafios e tornar contemporinea a
luta pela democratizagéo da comunicagdo. O Férum surge numa época particularmente adversa
em que, paralelamente, na politica e na economia o neo-liberalismo ataca os projetos de esta-
dos-nagdo préprias da era moderna, em fungdo da proposta de submissdo 3 espontaneidade do
mercado; enquanto nas ciéncias humanas e sociais, o pos-modernismo, em nome de enfrenta-
mento dos tragos autoritarios da Razdo, nega a possibilidade de uma racionalidade global sobre
o mundo e, também, conseglientemente, de uma a¢io transformadora global, semeando nillismo
e um amplo espago para o irracionalismo e o conformismo.

O Férum, a despeito de todas as dificuldades, se propds a elaborar um projeto global para a
luta pela democratizagdo da comunicagdo. Comegou atuando simultaneamente em varias frentes
de luta: a implantagdo do Conselho de Comunicagdo Social, a regulamentacdo da TV a Cabo e
a de elaboragdo de uma nova Lei de Imprensa que o Férum respondeu, posteriormente, com o
projeto da lLei da Informagdo Democratica, e a luta pela reestruturagdo da Rede Manchete. Esta
multiplicidade de frentes retardou a elaboragdo de uma proposta global para a drea da comuni-
cagao. Mas foi resultando num acimulo.

O grande desafio do Férum, no momento, a despeito de todas as suas imensas dificuldades or-
ganicas e da dimensdo dos setores que se opfe a medidas de democratizagdo da comunica-
¢éo, € o debate acerca da necessidade de consolidagdo do seu acumulo através da formulagao
de um programa global para a area da comunicagdo que possibilite condicdo de interlocugéo
com outros setores da sociedade civil, com os partidos politicos, com o Estado e o setor priva-
do. No momento estdo surgindo respostas que confradizem a abordagem fundada pelo Férum
e, objetivamente, negam seu acumulo.

Minimizando as dificuldades deste debate e procurando apressar respostas de modo a incidir
sobre o processo sucessorio da Presidéncia de Republica, comegam a surgir formulagdes aspi-
rando a condicdo de projetos globais, ndo s6 no interior do Férum, mas também em setores da
sociedade e em partidos politicos. E precupante constatar que diversas destas formulagdes mais
se assemelham a "vontades delirantes” porque nao fazem mais do que produzir arranjos com
varios fragmentos de denuncia politica, acumulada em anos de exercicio de oposicionismo e
apresentam "bricolages” de palavras de ordem como se fosse um programa
cpAEs £y g paTe &D

Estamos referindo a formulagdes queVpFeisndem_ce.\cesthe_de_um_ceno_aLde—Faspesta_glnbal"
aos problemas da comunicacdo no Brasil, mas qu compromisso com viabili-
dade ou factibilidade. Este tipo de resposta geralmente corresponde a um olhar superficial sobre
os problemas, enunciando medidas ou iniciativas aparetemente simples e diretas, que nao estio
amparadas em maiores estudos ou reflexfes, e pretendem se "justificar por si s6", soando bem
para os ouvidos, alimentando preconceitos e prescindinde de avaliagdes conjunturais, andlises de
correlagbes de forga ou prospecgdes de futuro. Enfim, tratam-se de "respostas faceis para todas
as perguntas dificeis”, suficientes para saciar a sede de ativismo, traficando a ilusdo de que a
simples propagagdo da proposta ja é uma vitéria ou que a mera chegada das propostas aos
que, por algum motivo, com elas se identificam, & suficiente para produzir resultados. Resqui-
cios, em parle, do autoritarismo da Razdo, e seus tragos manipulatdrios e, mais longiquos, do
pensamento magico que estd na raiz de varios tipos de dogmatismo.

Nos seus trés anos de existéncia of érum produziu um acumulo teérico e politico que foi tradu-
zido nas definigbes estratégicas aprovadas pela IV Plenaria, em margo de 1993, nc Rio de Ja-
neiro. Coma veremos mais adiante, estas definigbes estratégicas esclarecem que a luta pela de-
mocratizagio da comunicagdo ndo é um esforgo com um fim previsivel. Envolve tarefas com-
plexas, gigantescas, profundidade nas respostas, senso estratégico e mobilizagdo dos setores or-
ganizados da sociedade e dos individuos. E, observe-se, menos mobilizagio para adesdo a pro-
jetos prontos e acabados, menos assmilagéo acritioa de "slogans" grandilogiientes, e mais capa-
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cidade de reflexdo sobre a problematic da comunicagdo e sobre a complexidade e grandiosida-
de das iniciativas que podem e devem ser empreendidas. Precisamos substituir a fé pela agdo
estratégica.

Perseguimos aqui respostas para uma discussdo inadidvel: a elaboragdo de um programa global
para a area da comunicagio, capaz de proporcionar uma visdo de conjunto das tarefas do Fo-
rum e de possibilitar um didlogo com setores organizados da sociedade e, em especial, com os
partidos, num ano de eleigdo presidencial. Perseguimos um programa capaz constituir uma
orientacdo, a mais ampla possivel, para agdo da sociedade na luta pela democratizagdo da co-
municacao,

Come procuram demenstrar as proprias definigbes estratégicas do Férum, um programa é me-
nos um inventario "conclusive" ou "definitivo" de solugfes e mais uma base de interlocugéo,
uma proposta em busca de viabilizagdo de objetivos estratégicos, mas que pode ter muitas ma-
neiras de realizagdo, inclusive diferentes das propostas iniciais. Isto &€ um programa é um todo
que tenta ser completo, mas sem deixar de ser flexivel. Propde o novo e se abre para novas
possibilidades. Um programa é um meio condutor de finalidades estratégicas que, entretanto,
pode igualmente se constituir de outros modos, sem deixar de realizar as finalidades estratégi-
cas. A proposta de programa aqui apresentada busca coréncia com o aclumulo produzido pelo
Forum, mas tem a pretensdo de ir além e quer superar a falta de respostas }anais\para luta
pela democratizagdo da comunicagdo no Brasil. AAPREN

ll. PERFIL DOS PRINCIPAIS SISTEMAS DE
COMUNICACAO DE MASSA NO BRASIL

RADIO

O Brasil possui 1.519 emissoras de radio AM e 1.127 emissoras FM. Em 1992, constatava-se
que estas emissoras estavam localizadas, respectivamente, em 1.052 e¢ 634 cidades brasileiras.
Deste total, 162 emissoras AM (10,6%) localizavam-se nas capitais, que também concentravam
180 emissoras de FM (16,8%).

As emissoras de radio atingem 31,03 milhdes de domicilios (84,3%) de um total de 36,81 mi-
Ihdes de domicilios, o que corresponde a uma populagdo de 128,02 milhdes de habitantes.

Em 1992 o radic absorveu 4,9% das verbas publicitérias, o que corresponde a um montante de
US$ 93,4 milhdes.

TELEVISAO (VHF)

O Brasil possui 276 emissoras de TV em VHF. Estas emissoras, diretamente ou através de re-
transmissoras e repetidoras, variando conforme a rede de televisdo, chegam a cobrir 99% dos
municipios brasileiros. Considerando as redes nacionais de televisdo, constatamos que a Rede
Globo cobre 4.484 (99,0%) dos municipios, a Rede SBT cobre 3.446 (76,7%) de municipios, a
Rede Manchete cobre 2.352 (52,41%) municipios e a Rede Bandeirantes cobre 2.406 (53,61%)
municipios.

As emissoras de televisdo afingem 27,19 milhdes de domicilios (73,7%) de um total de 36,81
milhdes de domicilios, o0 que corresponde a uma populagdo de 112,18 milhdes de habitantes.
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Em 1992 o veiculo televisdo absorveu 59,3% das verbas publicitarias, o que comresponde a um
montante de US$ 1,137 bilhdes.

JORNAIS

O Brasil possui um total de 1.886 titulos de jornal, sendo 333 didrics, 1.022 com circulagdo de
uma a trés vezes por semana e 531 titulo quinzenais ou mensais.

Os jornais diarios possuem uma tiragem meédia, por dia, de 4,3 milhdes de exemplares, o que
confere ao Brasil o titulo de mais baixo indice de exemplares por mil habitantes da América La-
tina: 28 exemplares por mil habitantes.

Considerando os 9 principais mercados, que representam cerca de 40% do potencial de consu-
mo do pais, o veiculo jornal atinge 55% dos habitantes, o que corresponde a cerca de 1246
milhdes de habitantes. No total, estima-se que a midia jornal atinge cerca de 30 milhdes de
brasileiros, em todo o pais.

Em 1992, o veiculo jornal absorveu 24,3% da verba publicitaria, © que corresponde a um mon-
tante de US$ 467,1 milhdes.
REVISTAS

O Brasil possui um total de 870 titulos de revistas, distribuidos por 52 géneros, gerando uma fi-
ragem mensal de cerca de 16 milhdes de exemplares,

Considerando os 9 principais mercados, que representam cerca de 40% do potencial de consu-
mo do pais, o veiculo revista atinge 57% dos habitantes, o que corresponde a cerca de 12,91
milhdes de habitantes. No total, estima-se que a midia revista atinge cerca de 32 milhdes de
brasileiros, em todo o pais.

Em 1992, o veiculo jornal absorveu 8,4% da verba publicitdria, o que corresponde a cerca de
UsS$ 161,2 milhdes.

NOVAS TECNOLOGIAS

O segmento de novas tecnologias, abrangendo sistemas de transmissdo de DISTV (uma modali-
dade rudimentar de TV a Cabo), TV por Assinatura (UHF), MMDS e DBS, atingem cerca de

135,16 mil domicilios (0,36%) de um total de 36,81 milhdes de domicilios, o0 que corresponde a
uma populagdo de cerca de 0,55 milhdes de habitantes.

Existem hoje 106 autorizagioes de DIST, 37 autorizagdes de TV por Assinatura {(UHF), 6 autori-

zagbes provisorias de MMDS (ainda sem regulamentagdo legal) e um operador de DBS atuando
sem autorizagdo (sem regulamentagdo legal).

IIl. DIAGNOSTICO DA SITUAGAO DOS SISTE-
MAS DE )
COMUNICAGAO DE MASSA NO BRASIL



Introduzida no Brasil em 1950, ja no inicic da década de 60 a televiséo ja no inicio da década
de 60 tornava-se o principal veiculo na captagdo das verbas publicitarias (ver Grafico 1). A tele-
visdo é hoje o veiculo hegeménico, que absorveu em 1992 59,3% de um mercado publicitario
de US$ 1,1918 bilhdes (ver Grafico 2).

Embora atingindo um publico menor do que o radio (ver Tabela 1), a televisdo tem a caracte-
ristica de unificar nacionalmente, através das redes, mais de 112 milhdes de brasileiros que tem
acesso a este veiculo. Esta diferenga de importdncia estd sinalizada pela desproporgéo das ver-
bas investidas na televisdo (US$ 1,137 bilhdes) e no radio (US$ 93,4 milhdes).

A importdncia da televisdo, mesmo do ponto de vista econdmico, entretanto, vai além do que
sugere estes nuimeros. A televisdo impde uma ldgica estruturadora de todos os sistemas de co-
municagdo. Em torno das afiliadas das quatro grandes redes privadas, articulam-se quase todos
0S Mais expressivos grupos regionais de comunicagdo. Podemos estimar que as redes de tele-
visdo comandam, direta ou indiretamente, através dos grupos regionais vinculados as suas afilia-
das e que possuem redes de emissoras AM e FM e jomais regionais e locais, pelo menos
80% do mercado publicitario do pais.

A légica de mercado da televisdo brasileira tem uma origem histérica bem identificada com o
surgimento da Rede Globo, fundada em 1965, inicialmente com o inconstitucional apoio financei-
ro e técnico do grupo norte-americano Time-Life, desde entdo passou a impor um conceito de
como fazer televisdo em escala nacional, passando a ser referencial para todo o mercado.

A Rede Globo faturou em 19892 cerca de US$ 800 milhdes, estando disparada a frente do se-
gundo colocado no ranking, a rede SBT, com um faturamento de US$ 170 milhdes. Controlando
cerca de 789% do mercado de televisdo, a Rede Globo soma-se aos demais empreendimentos
das organizagbes Globo (rede de emissoras AM e FM, Jomal O Globo e Editora Globo) que,
conjunto, dominam cerca de 56% do mercado publicitario brasileiro.

A gigantesca concentragdo de capital num Gnico grupo empresarial possibilitcu uma inusitada
capacidade técnica e comercial fazendo que a Rede Globo - sendo a quarta rede privado do
planeta, s6 atras das trés grandes redes norte-americanas - adquira destaque mundial com sua
qualidade de produgdo audiovisual. Esta imensa concentragdo de merca num Unico grupo em-
presarial, ajuda a explicar a desmedida importidncia da televisdo no Brasil, um pais que ocupa
o ultimo lugar em numero de exemplares por mil habitantes.

Entre os profissionais do mercado ha uma cerca perplexidade em relagdo a concentragdo até
certo ponto irracional dos investimentos publicitarios no veiculo televisdo, em detrimento de vei-
culos como o jornal e as revistas que atingem de forma mais especializada os segmentos que
realmente tem alto potencial de consumo. Na televisdo, para vender um carro importado ou um
cartdo de crédito internacional que s0 sdo acessiveis a 500 mil individuos, produz-se uma men-
sagem que atinge mais de 100 milhdes. Esta extravagancia, entretanto, ndo é tdo irracional
guanto parece e tem sua razéo de ser nos fragos culturais que a linguagem audiovisual forjou
no pais.

Os veiculos impressos estdo empurrados para guetos, ndc sé por um problema de poder aqui-
sitivo da populagdo, mas pela degeneragdo do habito de leitura em funcdo da impacto mais po-
deroso da linguagem audiovisual. Pelo menos 70% do faturamento do veiculo jornal esta con-
centrado nos cinco principais jornais diarios do Brasil - os (nicos que podem, a despeito de to-
das as limitagdes - ser considerados nacionais - todos sediados no eixo Rio-Sdo Paulo. Os de-
mais jornais didrios, regionais, tem seu desenvolvimento, quase sem excegdo, em todo © Brasil,
vinculado ao desenvolvimento de grupos regionais que tem seu carro chefe nas afiliadas das
redes de televisdo. Os jornais regionais sdo um sub-produto publicitédrio da televisdo. E, ndo por
acaso, 0s principais jomais regionais, em quase todos os estados, sdo os ligados aos grupos
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que retransmitem a progragdc da rede Globo e usam os indices de audiéncia entre 70% e 80%
para promové-los. A verdade é que se for tirada esta "publicidade gratuita” na televisdo e as
verbas governamentais (federal, estadual e municipal) - outra fator de sobrevivéncia do atual
modelo de imprensa no Brasil - podemos estimar que pelo menos dois tercos dos jornais dia-
rios vio a faléncia.

As revistas apresentam um caso mais bem sucedido. Apesar do topo de mercado consistir em
duas grandes revistas informativas, a distribuigdo dos 820 titulos em 52 géneros distintos, possi-
bilita uma abordagem de sucesso de segmentos especializados de publico. A operagdo das re-
vistas que tém éxito neste mercado néo deixa dlvidas sobre a légica do mercado de comunica-
¢do no Brasil: tm sucesso as que operam em escala nacional. Embora a concentragéo das re-
vistas também se localize no eixo Rio-S&o Paulo, hd um numero significativo de revistas espe-
cializados que se viabilizam sediadas em oufras regionais, mas sempre voltadas para o merca-
do nacional.

Geralmente atribuido apenas ao baixo poder aquisitivo da populagdo e ao alto grau de analfa-
betismo do Brasi! - segundo andlises mais apressadas - 0 que se verifica no Brasil é tam-
bém, o desenvolvimeto de um padrdo cultural estabelecido a partir da bem sucedida experiéncia
de produgao de televisdo com altissima qualidade técnica. ‘

isto &, o Brasil é um dos precursos}{nundiais da utilizagdo intensiva de uma linguagem audiovi-
sual sofisticada. A importancia desproporcional da televisdo, assim, € um dos indices de con-

temporaneidade do Brasil e ndo do seu atraso. AN %"a/

(_\.'_.}L.ha":\.‘) £ frenmen Vw,J sl
Evidentement::k?bérﬁ ha um comprometimento pefverso nesta situagdo: presidida pela légica
do mercado, desenvolvimento da televisdo i & r tfragos mani-

pulatdrios, alguns inerentes & propria légica da publicidade e outros decorrentes da, papet politi-
co --isto-éxa disseminagdo de idéias, valores e concepgbes » cumpridos pelo veiculp no pais.
PR SN« W T A

Novamente somos obrigados a constatar a distdncia da Rede Globo em relagdo as demais re-
des. A Rede Globo, nitidamente, opera um projeto estratégico em toda a sua programagéo, na
qual aspectos do mercado fundem-se com a veiculagdo programada de valores, concepgdes €
idéias politicas. A Rede Globo é, simultaneamente, a mais eficiente maguina de mercado e o
mais gigantes instrumento de fazer politica existente no pais, atingindo diaria e simultaneamente
mais de 70 milhdes de brasileiros, quase a metade da populagdo do pais.

Os brasileiros assistem em média 3 horas e 15 minutos de televisdo, segundo levantamento de
1991. Entre as criangas de 2 a 14 anos, esta média sobe para 4 horas e 5 minutos. A televi-
sdo estrutura o cotidiano, como um maestro invisivel, fixande horarios, definindo o ritmo da vida
domeéstica, estabelecendo a distribuicdo deg méveis, e dos habitos de convivio. Para dezenas de
milhées, por vérias por dia, a vida gira emr torno \da televisdo, resume-se a televisdo. Destes,

milhdes nao tém outra alternativa. Lol oA,

Com esta forma de intromissdo no cofidiano de dezenas de milhGes, a televisdo brasileira é
apenas um capitulo de um drama que & universal. Em todo o mundo, a televisdo é um drama
para a humanidade, com uma linguagem que ainda é impenetravel para bilhdes de humanos,
que a assistem desarmados, sem capacitagédo critica para metabolizar seus efeitos. Em nenhum
pais do mundo temos uma experiéncia de modelo de televisdio que possa ser identificado como
sendo de sentido humanizador. A {elevisdo brasileira, portanto, compartilha desta dificuldade uni-
versal da humanidade frente a este veiculo cujo uso ainda é mais orientado pela espontaneida-
de, em especial & impulsionada pelo mercado, do que por finalidade humanas conscientemente
arbitradas. :

No Brasil, os efeitos da televisdo foram particularmente notdveis face a sua capacidade de se

insinuar com qualidade. Ja afirmamos que a concentragio do capital foi aspecto decisivo para a

qualificagdo da televisdo brasileira. Esta concentragdo foi o resultado de uma forma racional de
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abordagem do mercado, que tem dimensdes significativas em termos internacionais, mas envol-
ve um pequeno contingente da populagdo com capacidade de consumo e com razoavel disper-
sdo geografica. Isto é, a aglutinagdo dos segmentos consumidores de todas as regides do pais
é indispensavel para a formagdo do mercado.

A televisdo é o veiculo que consegue se estruturar em plena oonformidade com esta légica de
mercado. Unificar o contingente de consumidores dispersos por todo o pais e viabilizar um mer-
cado efetivamente nacional. Este é o segredo da televiséo.

o Este objetivo foi perseguide pela Rede Globo com o patrocinio dos governos militares, apés o j .
v golpe d:e 1964. Justamente em meados da década de 60 a televisdo explode como veiculo no; Ly
Brasil. E na década de 60 que a televisdo acelera sua penetragdo no mundo inteiro, com a in-
vengdo do transistor, do video-tape e a decolagem da TV a cores, entre outras inovagdes técni-

, cas. Mas € preciso reconhecer que os governos do regime militar souberam, como em poucos
W—VU paises, dar vasdo a esta tendéncia no Brasil, casando as caracteristicas do veiculo com os ob-
wj;,’/ jetivos de unificagdo do pais e mobilizagdo de valores através de um wveiculo propicio a um
5o
e

o

controle direto concentrado. .
- el € e ozt

_,Jv“"‘b A
v Este apcio phliﬁc’o pode ser avagliade com a constatagdo de que entre 1964 e 1988, num perio-
do de i id instituet , 0 governo federal concedeu 84,1% dos canais distribuidos desde )

o surgimento da televisdo em 1950, e
b v b balonis v e e e ofe othaf vkl A G s =

Além—da—significagdo—econémica e cultural; a instrumentalizagdo politica determina outro fator de

importancia da televisio. Desde a primeira legislagio de radiodifusdo,“em 1931, o Presidente da
Republica desfruta do poder imperial de escolher os operadores do radio e da televisdo, através
do peder de deciséo pessoal sobre as outorgas de freqiiéncias e canais.

Durante os govemnos militares, naturalmente intensificou-se a distribuicdo de outorgas com crité-
rios politicos e ideologicos, na busca de base de sustentagdo para o regime. A partir do gover-
no Figueiredo, e chegando ao apice no governo Samey, acentuasse o fisiologismo na distribui-
¢do de outorgas, com a transformacdo das freqiiéncias e canais numa das principais moedas
de barganha do governo federal, utilizada em praticas de compadrio, beneficiamento e, nédo ra-
ro, corrupgao.

'r«"”(/ \‘fl) Entre 1922 e 1963 foram distribuidas apenas 26,2% das emissoras existentes, contra 73,8% no
w“‘ﬁ[’ﬂ periodo 64-88. Do ftotal deste ultimo periodo, cerca de 26% foi outorgado entre 64 e 78, tendo

gt o governo Figueiredo distribuido 27% e o governo Sarney 47% em apenas trés anos e meio.
w Com a Constituigdo de 1988 o Cq‘n(greggopggggou a dar a palavra final sobre as outorgas. E a
H torneira foi fechada. Samefdist’ﬂkﬁuiﬁ.OZS tonésssbes de emissoras de radio AM e FM e TV

em VHF. Foi a maior derrama de outorgas da histéria do Brasil. Samey ampliou em 50,1% o
nimero de emissoras existentes, desde o surgimento do radio em 1922, isto & cerca de um
terco de todas as emissoras existentes decorreu de freqiiéncias e canais distribuidas por Sar-
ney. A maior parte destas outorgas foi utilizada para a compra de votos na Constituinte.

O resultado é que temos um sistema de radiodifusdo montado a parlir de um sistema de outor-
gas autoritario e desvinculado do interesse publico, o que explica, em parte, o modo como este
sistema de radiodifusdo se amplia como poder e se autonomiza, sem estar sujeito a nenhum
instrumento ou inﬂé_n)gie moderadora. Com o fim do regime militar & o enfraquecimento do go-

Lo, T . . ~ - , .
verno federal—~aceniueou-se o 6oder da radiodifusdo. Este empresariado que s6 conhecia uma re-
gra - ndo pode ir contra o governo - passou a usufruir de uma,autonomia quase plena, sem

. . o . Az =ty o .
prestar contas a ninguém, com exce¢do do anunciantes, e\A‘eIaJaBnando-Se diretamente com os

individuos apenas através do botdes de liga e desliga e dos seletores. de canais. Assinl/o§ ci-
dadéosm reduzidos a condigdo de meros consumidores. At e et
g

De fato, é dificil pra este empresariado, agora, admitir uma sujeicdo da sua atuagéo privada a
ascendéncia do puablico. Questionar aquilo que era "natural”, a liberdade imoderada, passa a ser
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algo estranho e ameacador para a plena "liberdade de empresa”. Os operadores das emissoras

de radio e televisdo nunca foram submetidos a qualquer forma democratica de controle. Conhe-
cem a linguagem dura do poder econdmico, sofreram a agdo censoria dos governos militares
mas, de fato, nfo estdo sujeitos a legalidade alguma.

O proprio surgimento da Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT), em
1962, decorreu da criagdo de um Jobby para influir na elaboragdo da Lei 4.117, de 28/8/62, o
Cadigo Brasileiro de Telecomunicagbes, vigente até hoje. Este cédigo, por exemplo, define que
a "atuacdo das emissoras de radio e televisdo estdo sujeitas as finalidades educativas e cultu-
rais inerentes a radiodifusdo”. E dbvio que até hoje ninguém conseguiu decifrar em que consiste
esta "ineréncia”". Este Codigo, assim como o seu complemento, o Decreto-Lei 236, de 8/6/66,
estdo completamente caducos, mutilados por um interminavel rosério de decretos e portarias
que, com a finalidade de o complementarem, o deformam, o adulteram e criam uma verdadeira
auséncia de lei.

Por muitos anos, entre 1968 e 1979, os empresarios de radiodifusdo tentaram elaborar uma lei,
evidentemente, que oficializasse e ampliasse os beneficios que j& haviam sido conquistados "de
fato". Neste ano de 1979 mudou a estratégia e todos silenciaram sobre a necessidade de uma
nova lei. Desde entdo, concluiu-se que a velha lei era adequada para permitir os avangos pre-
tendidos e, especialmente, criar espago para a implantagdo das novas tecnologias de comunica-

céo. Yoo 1ok ¢
AN

O governo federal prestou-se magnificamente bem ao papel que lhe foi atﬁéuido pelo setor pri-
vado. Coube ao governo Samey, através de Antdnio Carios Magalhées omo Ministro das Co-

. .. - . A Fr e & . N
municagdes, acelerar, sem debate publico e, em muitos cas'fis, sem%agjggal, a implantagdo
das novas tecnologias, através de decretos, portarias ou simples omissdo; videotexto, teletexto,

TV em UHF, TV por Assinatura, DBS, MMDS, DISTV (disfarce da TV a Cabo), sdo exemplos

/de como a esfera puablica foi ainda mais degradada do que ja estava, na area da comunicagio

r!"ﬁ('

no Brasil. Lo, o bl veendl D I T 1 L T SO P S VL T Rt LR A ST R

Os sistemas de comunicagdo no Brasil sdo o préprio campo do exercicio do patrimonialismo, do
corporativismo € do cartorialismo, mas também da impunidade e do descompromisso com o in-
teresse publico. E compreensivel, portanto, que os empresarios da area estranhem, sinceramen-
te, qualquer elemento de moderagdo e controle que lhes sejam atribuidos. Quaiquer meio de
ascendéncia do publico sobre o privado é considerade como uma ameaga a propria liberdade
de expressdo e informacgéo.

Diante desta grosseira insubmissdo e da generalizada falta de habito para o democratico transi-
to da politica, face a inexisténcia de meios efetivos de representagdo da diversidade e de qual-
quer forma de coiejamento de vontades, é até certo ponto explicivel como os empresarios se
auto-atribuiram a arrogante e pretencisa condigdo de verdadeiros "intérpretes do interesse publi-
co". Também é explicavel porque os que se opde a esta situagdo situam-se, na verdade, como
meros pretendentes a ocupar as fungdes que hoje sdo dos empreséarios. Isto €, a vontade opo-
sicionista tende a se propér, apenas, uma substituicdo, a do "mal" pelo "bem", onde o "mal",

obviamente, & encarnado pelo "outro™

O maniqueismo deste conflito, sem tradigdo de equacionamento, fez com que o grande projeto
da oposicdo ao status quo, na area da comunicagdo, fosse a redefinicdo do regime de proprie-
dade, elevada a condigio de sindnimo de poder. E neste sentido que os elementos programati-
cos de democratizagdo da comunicagdo, até agora, apontam fundamentalmente para uma rees-
truturagdo do regime de propriedade dos meios de comunicagdo de massa, propondo-se a frag-
menta¢do ou mesmo a extingdo da propriedade privada com fins comerciais.

Tal perspectiva oposicionista nunca apresentou um sucedaneo para o mercado da comunicacéo

que, bem ou mal, criou condigbes para uma produgdo grafica e audiovisual com qualidade de

primeirc mundo, através de uma operagdo complexa, que responde as limitagbes decorrentes da
-8 -
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concentragdo de renda, com criativas formas de operagdo em escala nacional.O mero oposicio-~-€ k. <2,
nismo néo faz esta leitura da realidade do mercado no Brasil, afinal, seu projeto, implicito ou <t .«

explicito, & a destruigdo do mercado. 6‘)

A denuncia politica da agdo de sistemas de comunicacdo descomprometidos com o interesse
publico parece obscurecer uma dimensdo da realidade que é a estruturagdo do mercade de co-
municagdo no pais, que nos diz que qualquer empreendimento, numa area de capital intensivo
como é a da comunicagdo, necessita operar em bases nacionais para se viabilizar economica-
mente.

Quase dos tergos dos investimentos publicitarios no Brasil estio concentrados na regido sudeste
(ver Tabela 2) o que, em 1992, representou US$ 1,226 bilhdes. Ndo € um maquinismo diabdli-
co da area da comunicagdo: esta regido concentra 42,3% da populagdo e é a regiic mais pro-
dutiva, englobando 56,4% do potencial de consumo do pais. Este é "o" mercado de comunica-
¢do no Brasil. Uma simples olhada nos numeros demonstra a inviabilidade de financiar em-
preendimentos de comunicagdo com a qualidade que a concentragéo do capital na regido su-
deste possibilita. Mas como o Brasil ndo é a regidc sudeste, temos que responder & pergunta:
que artificios podem ser desenvolvidos para democratizar a comunicagdo num pais com estas
caracteristicas ? S&o respostas a pergunias como estas que nos permitem superar-a—tmpoténcia
na agdo. chacd e g3 g

O simpies oposicionismo ndo se questiona, por exemplo, a respeito do risco da "somalizagao”
da comunicagio que poderia decorrer de medidas como o propalado desmantelamento das re-
des de televisdo, da limitagdo esfrita de uma concessdo por empresa, da imposi¢do de eleva-
dos indices de produgdo pelas proprias emissoras, entre outras propostas que se preocuparam
mais com a sonoridade do discurso do que com a exequibilidade. E isto que definimos como a
substituicdo da viabilidade pela fé.

Zhnn g
Propomos a insubmissdo diante do status quo e o e\\lfrenta ento da légica da mercadoria. Por
isso, nosso esforgo de elaboragdo de um programa para a area da comunicagdc parte

da constatagdo de que o proprioc mercado, Sujelto a formas de controle puablico, devera ser um
instrumento para as gransformagdes, de—ee golucions s P¥eMOs para a area da co-
municagao, +eta=8; A \criagdo de r I|dades novas, ho;e nao contldas nem como poténcia nas

condigées dadas. TR Lt o e & S

As vontades que prevaleceram, até agora, na luta pela democratizagdo da comunicagdo, diante

da impossibilidade da destruigio do mercado, acabavam tdo impotentes como o ‘cdo metafisico,

descrito pelo poeta Moacyr Félix, que atravessa madrugadas ganindo para a lua e para um uni-
verso inatingivel. Ao contraric, para a proposta que aqui se esboga, as condi¢gdes que estio da-
das - como a realidade do mercado, a existéncia de um empresario desacostumado e refratario
a democracia, a imposi¢do de sistemas de comunicagdo descomprometido com o interesse pu-
blico e a histdrica pratica da omissdo e da conivéncia do Estado, assim como o desinteresse e
a negligéncia da sociedade civil - ndo podem nos imobilizar mas, ao contrario, sdo o ponto de
partida para a concepgdo e o planejamento de uma agdo estratégica. E o que procuraremos
demonstrar.

IV. HISTORICO DA LUTA PELA DEMOCRATI-
ZAGAO )
DA COMUNICAGAO NO BRASIL
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Desde o inicio da década de 80 vem surgindo no Brasil movimentos pela democratizagio da
comunicagdo. A primeira grande experiéncia iniciou em 1984, com a criagdo da Frente Nacional
de Luta por Politicas Democraticas de Comunicagdo, que atuou até meados de 1986.

Posteriormente, o acumulo politico e teérico produzido pela experiéncia dessa Frente embasou a
emenda popular apresentada a Constifuinte e a campanha realizada pela Federag@o Nacional
dos Jornalistas (FENAJ), entre 87 e 88. Nessa campanha a FENAJ contou com © apoio do
Movimento Nacional de Democratizagdo da Comunicagdo (MNDC), surgido em Sdo Paulo, neste
mesmo ane.

Depois dos limitados resultados obtidos na Constituinte, a luta pela democratizagdo da comuni-
cagdo prosseguiu com iniciativas regionais. Em marco de 1990, foi constituido, no Rio de Janei-
ro, o Comité de Democratizagdo dos Meios de Comunicagdo, com o apoio de &7 sindicatos e
de entidades da sociedade civi. Em novembro do mesmo ano, por convocagdo do Sindicato
dos Jomnalistas de S&o Paulo, foi fundado o Comité Paulista pela Democratizagdo da Comunica-
¢éo.

A luta pela democratizagdo voltou a tomar impulso nacional com as iniciativas assumidas pelo
24% Congresso Nacional dos Jomalistas, realizado de 31 de outubro a 4 de novembro de 1990,
em Florianopolis (SC). Coerente com sua trajetoria de lutas a FENAJ, tomou posigdes que po-
dem ter a seguinte sintese: & imprescindivel a criagdo, no Brasil, de um movimentc de carater
nacional, capaz de aglutinar os setores j4 mobilizados e ampliar o conjunto das categorias,
partidos politicos e entidades preocupadas com a democratizagdo da comunicagio.

EMBASAMENTO DA INICIATIVA

Os jornalistas expressaram © entendimento de que somente um movimento nacional € unificado
- que superasse os limites das articulagfes regionais e assumisse iniciativas e objetivos comuns
de luta - poderia gerar forga politica capaz de impulsionar as mudang¢as necessarias & Nagéo
na area da comunicagéo.

Os jornalistas também expressaram o entendimento de que a atual organizagdo dos sistemas
de comunicagdo tem um ponto nevrdlgico que € a radiodifusdo (englobando os sistemas de
radio e televiséo). Por sua importancia econdémica (representa dois tergos de todo o mercado
de comunicagdo), politica e cultural (sdo os veiculos mais disseminados, geograficamente e
em universo de populagdo) e, principaimente, por constituir um servigo pdblico, o radio e a te-
levisao devem ser objetos centrais de uma ampla politica de luta pela democratlzag:ao de todos
os sistemas de comunicagdo de massa no Pais.

INICIO DA MOBILIZACAO

Com base nessa abordagem foi editado, em margo de 91, um documento-manifesto? que pas-
sou a ser utilizado para chamar reunibes e abrir o debate com setores da sociedade civil, em
diversos Estados. A FENAJ assim levava adiante sua proposta: ndo pretendendo criar um movi-
mente, mas defendendo junto & sociedade civil a necessidade de criagdo deste movimento por
empenho e compromisso dos setores democraticos do pais.

A avaliagdo que norfeava essas iniciativas era de que, até 1993 (aberiura do periodo de revisdo
constitucional), ndo haveriam alteragbes institucionais significativas na area da comunicagdo, em
virtude da inexisténcia de interesse dos grupos dominantes que sé teriam riscos a enfrentar.
Desse modo, nos anos de 91 e 92, os setores que se batem pela democratizagdo teriam tem-
po para organizar o movimento, em todo o Brasil, e constituir um acumulo teérico, politico e or-
ganizativo para sustentar as disputas.

Foram entido realizados eventos nas seguintes cidades: Belo Horizonte (MG), Goidnia (GO),
- 10 -



Cuiab§ (MT), Campo Grande (MS), Juiz de Fora (MG), Vitéria (ES), Aracaji (SE), Brasilia (DF)
e Pira®icaba (SP). E em maio de 91 estavam por ser agendados eventos previstos para outras
15 capi‘ty'z, numa demonstragido da potencialidade do movimento.

FATOS NOVOS

O rapido e entusiasmante desenvolvimento dessa nova iniciativa de luta pela democratiza¢ao da
comunicagdo ocorreu ao longo do primeirc semestre de 1991. Foi nesse periodo, porém, gue
surgiram trés fatos novos, alterando profundamente o cronograma das disputas:

a} o governo Collor, através da Secretaria Nacional de Comunicagbes, acelerou as iniciativas de
implantagdo do servigo de Cabodifusdo (TV a Cabo) sem debate publico e regulamentado pelo
Executivo;

b) o confrento entre a Folha de Sdo Paulo ¢ o governo Collor foi decisive para colocar na or-
dem do dia o debate de uma nova Lei de Imprensa, levando as entidades empresariais e tam-
bém a OAB a produzir projetos;

c) ganhou alento a tramitagdo na Camara dos Deputados do projeto de regulamentacdc do
Conselho de Comunicagdo Social (érgdo auxiliar do Congresso Nacional, previsto na Constitui-
¢ao0) e que ja tinha projeto do Senador Pompeu de Souza aprovado no Senado, desde o final
de 1990.

O surgimento desses frentes de batalha alterou decisivamente o rumo da atuagio do movimen-
to pela democratizacio. /

(... Capitulo inconciuso ..)

V. BALANCO POLITICO DA LUTA PELA
DEMOCRATIZACAO DA COMUNICAGAQ

(... Capiftulo inconcluso ...)
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