


Radiodifusao

publica brasileira:

O desafio de conquistar credibilidade e representatividade social

Brazilian public service broadcasting:
the challenge to build credibility and social representation

Resumo:

A estrutura de radiodifusdo brasileira é
regida constitucionalmente pelo principio
da complementaridade entre os sistemas
privado, ptblico e estatal. A comunicago
mididtica do pafs foi estruturada, histori-
camente, com forte predomfnio do privado,
enquanto as emissoras puablicas ficaram
numa posi¢do subalterna e marginal quanto
a sua representatividade e legitimidade so-
cial. Dados de pesquisa realizada no Brasil
mostram que, embora mudangas estejam
em andamento, as audiéncias ainda per-
cebem rddios e televisdes publicas como
meios oficiais, de qualidade inferior e, so-
bretudo, destituidas de credibilidade. A
partir dessa situagdo, o texto propde uma
reflexdio sobre os desafios atuais para a
existéncia das emissoras piblicas no con-
texto mididtico e cultural brasileiro em face
da urgente necessidade que este segmen-
to tem de reverter a imagem negativa que
possui perante o publico. O enfrentamento
desse desafio é condi¢do essencial para que
rddios e televisdes piblicas possam, em
alguma medida, reinventarem-se perante
o ouvinte/telespectador e assim, justificar
a necessidade de se promover investimento
que garanta a sua existéncia, permanéncia
e aprimoramento no ambiente audiovisual

brasileiro.

Palavras-chave: Radiodifusdo, radio-
difusdo publica, meios publicos, comu-

nicagdo publica.

Abstract:

A survey of opinion conducted by the
Observatory of Public Broadcasting in
Latin America indicates that one of the
biggest challenges for Brazilian public
broadcasting lies in changing the per-
ception that has been crystallized by the
public in relation to such stations. Initial
analysis of the data obtained so far shows
that the respondents have a negative ima-
ge in relation to public media. At times,
the people manifest themselves in favor
of the principles that should delimit the
performance of radios and TVs, such as di-
versity, independence and differentiation
from commercial media, but, which are not
fully followed. At other times they criti-
cize the quality of programming and the
political-governmental character of these
stations. In this critical scenario, the text
presents a discussion on the challenges
facing the sector considering the complex
historical, cultural, and economic policy
circumstances, that have contributed to
the maintenance of this “symbolic liabi-

lity” between media and the audience/
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citizens, and which reflects on the possible

strategies to face the problem.

Keywords: Broadcasting, public broa-
dcasting, public media, public commu-

nication.



Introducao

Mudar e mudar rapidamente. Este
talvez seja o maior desafio enfrentado
atualmente pelos meios publicos de
comunicagfo brasileiros. Uma neces-
sidade de transformacdo apontada pelos
préprios ouvintes e telespectadores que
participam da pesquisa intitulada Cida-

daos e Meios Piiblicos', realizada pelo

1 A investigacdo teve inicio em julho de 2012
eird até o final de 2015. O objetivo é avaliar
o nivel de satisfagdo do cidadao brasileiro
em relagd@o as emissoras de rddio e de TV
pertencentes ao campo publico. Para isso, foi
elaborada uma plataforma virtual de pesqui-
sa, disponivel 24 horas, contendo um elenco
de questdes abertas e fechadas sobre qua-
tro eixos temdticos: consumo mididtico dos
respondentes; participagdo/importancia dos
meios publicos neste consumo; nivel de satis-
fag@io dos participantes com as programacdes
e programas ofertados; e imagens que a au-
diéncia elabora das emissoras de radio e TV
publicas. Participaram da investigagdo, até o
presente, pouco mais de seiscentas pessoas.
A meta é alcangar uma amostra composta
por duas mil pessoas por meio de uma am-
pla divulgac¢do em redes sociais e em sites
de entidades néo governamentais ligadas a
defesa da democratizagdo da comunicagdo
e de emissoras publicas de rddio e de TV.
Como se trata de uma adesdo espontinea a
pesquisa, sem estabelecimento de cotas de
participantes por faixa etdria, escolaridade
ou local de moradia, num primeiro momento,
os respondentes, na sua maioria (46.8%),
tém idade entre 20 a 35 anos, 34,6% vivem
na regido Sudeste, a mais desenvolvida do
pafs, e 42,9% no Centro-Oeste. Em relagéo

Observatério da Radiodifusdo Publica
da América Latina®. As primeiras in-
formacdes recolhidas e analisadas nos
permitem discutir as imagens que a au-
diéncia possui das rddios e TV publicas
brasileiras. Pode-se afirmar, com base
nos dados preliminares, que existe um
enorme “passivo simbélico” na relagao
entre meios publicos e audiéncia no Bra-
sil. A imagem das rddios e TV publi-
cas sempre esteve atrelada a governos.
Embora parte delas tenha feito esforgo
nos dltimos 10 anos para se vincular a
principios de independéncia, diversida-
de e oferta diferenciada de conteddo por
meio da renovagfo de programacéo, re-

posicionamento de marca e constituigéo

a classe social, 37% deles tém rendimento
mensal familiar entre um a trés mil délares.
A maioria tem escolaridade alta em relagéo
a média brasileira: ensino superior.

2 Criado em 2011 por pesquisadores brasi-
leiros, o Observatério é vinculado ao La-
boratério de Politicas de Comunicagdo da
Universidade de Brasilia (UnB) em parceria
com o Programa de Pés-Graduagéo em Co-
munica¢do da Universidade do Estado do
Rio de Janeiro (UER]). Trata-se de espago
publico online bilingue (portugués e espa-
nhol), de tipo thinktank, que promove discus-
sdo, andlises e diagnésticos sobre avangos e
impasses na estruturac¢do e manutengdo dos
sistemas publicos de radiodifusédo, por meio
de indicadores e ferramentas metodolégicas
de cardter quantitativo e qualitativo. Ende-
reco: www.observatorioradiodifusao.net.br.

de mecanismos de participagéo social
na gestdo, a audiéncia ainda as percebe
como veiculos de qualidade inferior e

destituidos de credibilidade.

Breve contexto da

radiodifusio publica

A radiodifusdo piblica é percebida
na América Latina e, particularmente
no Brasil, como sinénimo de midia go-
vernamental. Na maioria dos pafses do
continente o conceito de emissora pi-
blica aplicado a radiodifus&o tem sido
construido pelos operadores dos canais
de comunicag¢@o sob controle de orga-
nismos governamentais pertencentes
ao universo da administracéo ptblica.

Por essa condi¢do de origem, os
sistemas de radiodifusdo piblica se
estruturaram no subcontinente com
base em duas tradig¢des: a) sistema
ptblico associado aos setores educa-

tivo e cultural®; e b) sistema ptiblico

3 A vertente educativo-cultural teve origem
entre as décadas de 1920 e 1930 quando
surgiram as primeiras emissoras educativas.
As condigdes limitadas de desenvolvimento
na América Latina contribufam para a ma-
nuten¢do de indices restritos de alfabetiza-
¢do na regido, com uma populagio formada



vinculado a agenda governamental e

estatal®. Nestes contextos, as estruturas

por grupos étnicos de origem e conformagao
cultural bastante diferentes entre si. Pela
abrangéncia e penetragfo social, o rddio ofe-
recia a possibilidade de alcancar, por meio
de escolarizagd@o suplementar, ptblicos ndo
atendidos pelo sistema escolar formal, além
de colaborar para vencer as longas distancias,
superando problemas de comunicagdo em re-
gives de acesso restrito. Esse vinculo original
a ideia de superacdo do subdesenvolvimento
é uma espécie de “mito fundador” do radio
educativo que inspirou / direcionou a maioria
dos programas de educagéo a distancia produ-
zidos no Brasil, a partir dos anos 50. A partir
da década de 60, 0 mesmo processo se repete
nas primeiras emissoras de TV educativas que
operam em institui¢des estatais, confessionais
e universidades.

4 A vertente da radiodifusdo puiblica vincu-
lada a esfera governamental e estatal ocorre
a partir da década de 1940 com a criagdo
das chamadas “rddios nacionais”, emissoras
que surgiram bem estruturadas tecnicamente,
capazes de chegar a audiéncias em todo o
territério. A programagdo era constituida por
noticidrios (em especial aqueles relacionados
a atos oficiais do Estado), programas cultu-
rais e musicais. Em termos de financiamen-
to foram criadas considerando recursos do
orgamento do governo. Ao longo do tempo,
essas emissoras converteram-se em porta-vo-
zes de governos, em muitos casos utilizadas
como meio para o atingir fins politicos ou
promover autoridades governamentais. Seu
teor ‘oficialista’ permaneceu inalterado tan-
to em governos ditatoriais como em gestdes
democréticas, com algumas variagdes nas
instancias de influéncia por parte do ouvinte/
espectador como, por exemplo, no compromis-
so com a diversidade da programacao, com as
formas de acesso e participacdo da audiéncia
etc. Com o tempo, emissoras educativas e

da radiodifusdo publica ficaram, tra-
dicionalmente, & margem das politicas
de investimento e custeio dos governos
que, no contexto institucional conti-
nental da América do Sul, deveriam
sustenté-las. Isso ocorreu ao longo do
tempo e continua acontecendo, por
falta de capacidade financeira, pela
falta de visdo estratégica, de projetos
e de planejamento governamental ou,
em casos mais graves, pela adogdo de
politicas de favores e privilégios ofe-
recidos & midia privada baseada nos
grandes conglomerados empresariais

de comunicacio®.

governamentais amargaram a perda gradual
de audiéncia e de credibilidade. Nas décadas
de 1980 e 1990 tiveram sua sustentabilidade
ameagada pela crise financeira mundial que
impulsionou mudangas estruturais na defini-
¢éo do tamanho do Estado.

5 Em uma andlise da situac¢@o dos meios pt-
blicos no continente, o pesquisador chileno
Valério Fuenzalida (Fuenzalida, 1998) apon-
ta trés razdes estruturais para a crise que
atingiu o segmento com maior intensidade
na década de 90: a) a m4 administra¢do
industrial/empresarial em consequéncia
de uma dire¢do executiva sujeita a inter-
feréncia politica que gera descontinuidade
de metas, muitos casos de corrupgdo e de
irresponsabilidades impunes; b) a falta de
sustentabilidade econdmica, agravada pela
estratégia de subsistir ignorando os interes-
ses da audiéncia e sem estabelecer meca-
nismos para diversificar o financiamento;
¢) a programacdo pouco atraente, que néo
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Outro aspecto a ser considerado
é que a radiodifusdo financiada pelo
Estado surge como “lugar privado” em
contextos onde a estrutura mididtica
passa a trabalhar mais em beneficio
do grupo politico que controla transi-
toriamente o governo e em detrimento
dos reais interesses da populagdo®.
E preciso considerar também que no
inicio do século XXI, com a ascensio
ou reafirmagdo no poder de governos
de partidos de esquerda (a exemplo de
Brasil, Bolivia, Paraguai e Equador),

comprometidos historicamente com

seduz o grande publico e a mantém restrita a
audiéncia marginal. Segundo o pesquisador,
no contexto da década de 1990, em que se
desconfiava da capacidade administrativa
do Estado, ndo havia respaldo politico para
propostas de investimento de dinheiro pibli-
co em canais operados de modo ineficiente
e com audiéncia insatisfatéria.

6 Isso ocorre nas emissoras: a) pela auséncia
de uma cultura de préticas publicas susten-
tada por procedimentos e a¢des efetivamente
democriticas e de consolidagdo dos valores
publicos; b) pela inexisténcia de um conjun-
to de regras profissionais (impessoais) que
proteja as estruturas publicas de comuni-
cac¢do de influéncias e desmandos politicos
de momento; ¢) pela falta de interesse em
promover uma legislagdo que pudesse garan-
tir independéncia econdmica e regras pre-
visiveis e estdveis de repasses financeiros
incluidos nos orgamentos governamentais
e d) pela necessidade de profissionalizagdo
do corpo técnico, gerencial, operacional das
estacgdes publicas.



grupos de defesa da democratizagéo
dos meios de comunicacdo, teve inicio
o processo de reorganizagdo dos ca-
nais educativos, culturais ou estatais,
aproximando-os de preceitos que os
caracterizam como servigo publico.
Apesar das resisténcias e conflitos ve-
rificados em cada contexto nacional, é
possivel afirmar que existem tentativas
consistentes de implantar mudancgas —
algumas timidas e outras audazes — nos
marcos normativos de vdrios pafses e
na reorganizagfio da gestdo de emis-
soras. A forma como esse processo de
transformacao estd ocorrendo d4 pistas
sobre o grau de maturidade de cada
pais para estabelecer consenso social
em torno da proposta de oferecer a po-
pulacdo um servico ptiblico de comu-

nicacdo independente e democratico.

Contexto recente brasileiro

A radiodifusdo ptblica brasileira
parece viver na atualidade um aparen-
te paradoxo. De um lado, tém-se inten-
sificado as discussdes sobre o papel
putblico que rddios e TV, financiados
por recursos governamentais, devem

ter na sociedade brasileira e sobre os

limites da influéncia que os governos
devem exercer sobre estes meios. De
outro, pela existéncia de um contexto
social marcado pelo desconhecimen-
to, rejeicdo e preconceito de grande
parte dos cidaddos, sobre o real papel
desempenhado por meios governamen-
tais e ou publicos ao longo da histéria
e até mesmo sobre as possibilidades
imaginadas para o futuro.

Com a chegada a presidéncia da
reptblica de Luiz Indcio Lula da
Silva (2003-2010), o governo tentou
promover juntamente com entidades
da sociedade civil a¢des cujo obje-
tivo fora redirecionar as discussdes
sobre o papel e o funcionamento dos
meios de comunicacfo brasileiros.
Especificamente no Ambito da radio-
difuséo publica, a criagdo da Empresa

Brasil de Comunicagio — EBC? em

7 Criada pelo governo federal em 25 de ou-
tubro de 2007, quando da publicagdo no
Didrio Oficial da Unido, do decreto 6.246
de 24 de outubro de 2007 e convertida em
lei n°11.652 de 7.04.2008. Trata-se de uma
empresa publica vinculada a Secretaria de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Re-
publica. Congrega uma agéncia nacional de
noticias, trés canais de TV, sendo que um
deles atua em rede nacional, e mais sete
emissoras de rddio. A EBC Servigos é o
brago estatal da empresa responsdvel pela
operacgdio e gestdo de todas as atividades

2007 pode ser considerada um marco
nesse processo. Com a aprovagdo da
lei de criagdo da empresa, o governo
definiu objetivos e principios que de-
vem pautar a conduta de servigos de
radiodifusdo explorados pelo poder

executivo de ambito federal®.

de interesse da Secretaria de Comunicacgdo
Social do Governo Federal — Secom, que
estavam sob a responsabilidade da extinta
Radiobrés — empresa estatal que deu origem
a EBC. Entre os mais de 20 servigos presta-
dos 4 Secom, nas 4reas de televisio, rdadio,
clipping e publicidade, estdo a operacao da
NBR —a TV do Governo Federal; a produgao
e a veiculagdo de A Voz Brasil — bloco do
Poder Executivo; a producéo e a distribui-
¢do do Café com o Presidente; a cobertura
e a transmissdo dos atos da Presidéncia
da Republica; a intermediac¢do de toda a
Publicidade Legal do Governo Federal; a
edi¢do da Midia Impressa, além de diversos
servigos de clipping.

8 Entre os objetivos estdo: oferecer mecanis-
mos para debate publico sobre temas de rele-
vancia nacional e internacional; desenvolver
a consciéncia critica do cidaddo mediante
programacdo educativa, artistica, cultural,
informativa, cientifica; apoiar processos de
inclusdo social e de socializagdo da produgao
de conhecimento garantindo espagos para
exibir produgdes regionais e independentes;
buscar exceléncia em contetdos e lingua-
gens e desenvolver formatos criativos e ino-
vadores, constituindo-se em centro de ino-
vacdo e formacdo de talentos; direcionar sua
producéo e programacdo pelas finalidades
educativas, artfsticas, culturais, informati-
vas, cientificas e promotoras da cidadania,
sem com isso retirar seu cardter competitivo



A radiodifusao
financiada pelo
Estado, no Brasil,
surge como
“lugar privado”,
em beneficio do
grupo politico
que controla
transitoriamente

0 governo

O modelo institucional da EBC
contempla mecanismos tipicos do ser-
vigo ptiblico. A gestdo da empresa se
concentra em torno de trés conselhos
— administrativo, financeiro e curador
— e uma diretoria executiva. A ideia é
que os conselhos se regulem entre si e
regulem o funcionamento da empresa
e, sobretudo, em relagdo ao cumpri-
mento do seu compromisso social na
producdo e transmissdo de contet-
dos de qualidade e interesse publico.
O Conselho Curador é o instrumento
de participagdo da sociedade na ges-
tdo da empresa’. Entre as suas atri-
buicdes estdo a aprovacio do plano de
trabalho anual da empresa, ratificar
e acompanhar a aplica¢do da linha
editorial e observar a veiculacdo da
programacio, fiscalizando e fazen-
do recomendacdes de acolhimento
obrigatério pela diretoria-executiva

da organizagdo. Apesar de lutar pela

na busca do interesse do maior niimero de
ouvintes ou telespectadores.

9 0 Conselho Curador da EBC é composto por
22 membros: 15 representantes da sociedade
civil, quatro do Governo Federal (ministros
da Educacédo, Cultura, Ciéncia e Tecnolo-
gia e Secretaria de Comunicagdo Social da
Presidéncia da Republica), um da Camara
dos Deputados, um do Senado Federal e um
funcionério da Empresa.
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autonomia editorial frente ao governo,
a estreita relacdo com o Executivo
fica evidente ao ter o diretor-presi-
dente e diretor-geral da empresa in-
dicados diretamente pela presidéncia
da Reptblica. Além disso os repre-
sentantes da sociedade no Conselho
Curador precisam passar pelo aval do
Presidente da Republica. O governo
ocupa também a maioria das cadeiras
de dois dos trés conselhos 1.

E certo que a EBC é um exemplo
importante do que ocorre na radio-
difusd@o piblica no Brasil, mas ela
significa apenas uma parcela pe-

quena do setor. No pafs estdo em

10 Ao mesmo tempo, sua sustentabilidade
por meio de fundos piblicos enfrenta re-
sisténcia. A lei de criagdo da EBC previu
que seu financiamento seja constituido, em
parte, pela Contribui¢do para o Fomento
da Radiocomunicagdo Piblica com recur-
sos oriundos do Fundo de Fiscalizacdo das
Telecomunicagdes. Mesmo sem representar
uma nova taxagfio para as operadoras, as
empresas de telefonia brasileiras moveram
uma Ac¢dio Direta de Inconstitucionalidade
para questionar a utilizagio de recursos do
Fundo destinados para as telecomunicagoes
na radiodifusfo publica. A agfo continua em
trAmite na Justica aguardando decisdo final.
Enquanto isso, a EBC segue dependente dos
recursos do Tesouro Nacional, impedida de
anunciar bens e servigos de empresas priva-
das, apesar de fazer propaganda de érgaos
publicos e receber apoio cultural para al-
gumas produgdes.



funcionamento cerca de 200 rdadios
e 90 canais de TV vinculados a
instdncias de poder politico como
governos estaduais e municipais,
bem como, a universidades publicas.
Sdo canais definidos pela legislagao
brasileira como exclusivamente de
finalidade educativa, ndo tendo ca-
rdter comercial e nem fins lucrativos.

De acordo anélise do Observatério
da Radiodifusdo Piblica sobre o mo-
delo de funcionamento e gestdo que
abrangeu 30 emissoras de TV e 70
de rddio do pafs, boa parte delas fun-
ciona muito mais como institui¢des
governamentais do que propriamen-
te entidades que possuem vinculos
estreitos com a populacfo, que dela
participam e na qual percebem al-
guns de seus interesses refletidos
no conteddo das programagdes que
oferecem (Bianco, Esch & Moreira,
2012). Além da EBC foram identifi-
cadas no pafs somente mais quatro
empresas puiblicas e fundagdes que
institufram conselhos com represen-
tantes da sociedade civil atuando no

sentido de supervisionar a gestdo de

11 Dados do Ministério das Comunicacdes.
Disponivel em http://www.mc.gov.br/acoes-
-e-programas/radiodifusao/dados-gerais

suas emissoras. O modo de funciona-
mento desses conselhos nem sempre
segue parAmetros de transparéncia,
tais cromo critérios claros para esco-
lha de representantes da sociedade ou
divulgacdo de atas de reunido.

Observou-se, ainda, que, embora
a lei de criagdo da EBC tenha estabe-
lecido principios de atuagdo pautada
pelo interesse ptblico como autono-
mia, independéncia, diversidade de
contetido e participagdo social, emis-
soras subordinadas a institui¢des fede-
rais, como as universidades publicas,
por exemplo, ndo alteraram substan-
cialmente seu modelo de organizagdo
e gestdo.

Na andlise sobre o funcionamen-
to e as rotinas das institui¢des fica
claramente perceptivel que existe um
“déficit” entre o marco regulatério
de algumas emissoras e a cultura
publica de funcionamento interno
praticada no cotidiano delas. Muitas
ainda guardam uma forte relagéo com
o governo, responsdvel direto pelo re-
passe de verbas para sua manuten-
¢do. Condi¢do de dependéncia que
favorece o estabelecimento de uma
situagdo indesejdvel de subordinag¢ao

politica e editorial.

O modelo
instituctonal da
EBC contempla
mecanismos
tipicos do servigco
puiblico. A gestio
da empresa se
concentra em torno
de trés conselhos
— administrativo,
financeiro e
curador — e uma

diretoria executiva



Para compreender o que

pensa a audiéncia

Para compreender os significados
da defasagem de imagem entre os
meios putblicos e a audiéncia, parti-
mos de uma perspectiva de anélise
que contempla as condi¢des de ori-
gem e funcionamento de rddios e TV
publicas, suas a¢des, programagdes,
produgdes e a sua prépria trajetéria
histérica em um contexto social cons-
truido a partir da interacdo entre seus
membros e institui¢des. Uma interacdo
que ocorre em distintos niveis e de
forma diferenciada, mas que €, fun-
damentalmente, a caracterfstica que
marca a vida em sociedade e a con-
vivéncia em grupo. A relacdo entre
os meios publicos e a audiéncia estd
imersa no campo das intera¢des que
ocorrem na vida cotidiana. E parte
de um fendmeno maior que caracte-
riza as sociedades contemporineas a
partir da forte e progressiva presenca
da comunica¢do massiva eletrénica no
acontecer social contemporaneo.

O conceito fundamental do qual
parte nossa anélise é o da interacdo.
Etimologicamente, a palavra interacdo

expressa, primordialmente, a nogéio de

desenvolvimento de uma ac¢do miitua,
ou seja, pressupde reciprocidade entre
todos aqueles que dela participam. Em
uma relag¢fo nfo basta apenas perce-
ber o outro para que se estabeleca
a interagdo. Deve-se produzir uma
modificagdo na percepcio do sujeito
que aprecia, a partir da resposta que
o sujeito observado oferece diante da
sua a¢do. Da mesma maneira, o fato
de que o sujeito percebido sinta-se
assim, observado, pode provocar-lhe
desejos de modificar a sua aparéncia,
modificar suas atitudes, sua forma de
falar, sua conduta ou qualquer outro
elemento que sirva de referéncia para
a elaboragéo de juizos formados no su-
jeito que percebe, transformando a sua
percep¢do. Em sintese, esse processo
continuo de observacéo e resposta estd
na base da relagéio que une, inclusive,
os meios de comunicagdo, sejam eles
quais forem, e suas audiéncias, como
possiveis segmentos de consumidores.

Percebe-se, assim, que a intera-
cdo é, essencialmente, uma relacdo
dialética pois, a natureza retroalimen-
tadora da a¢do entre as partes envol-
vidas nela, permite que a interagdo
seja 0 momento no qual as relacgdes

sociais atualizam e se reproduzem
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continuamente. Pode ser também um
espago para a intervengdo e inovagdo
e onde, em cada momento, se fundam
e refundam os vinculos sociais (Mead,
1982). Lagos que conformam a socie-
dade a partir da atuac¢do dos grupos
sociais formados por uma diversidade
de consciéncias individuais que agem
e reagem umas sobre outras desde a
comunicacdo estabelecida.

E pela existéncia dessas agdes e
suas consequentes reagdes, ou seja,
pelo conjunto de interacgdes estabe-
lecidas que reconhecemos uma de-
terminada sociedade (Mauss, 1969).
Portanto, a intera¢do pode ser vista
como um “fendmeno social total” no
sentido que entendia Mauss, ou seja,
um fendmeno implicado na totalidade
da sociedade e suas distintas institui-
¢Oes nas quais interatuam, simulta-
neamente, as dimensdes psicolégicas,
culturais e sociais.

Essa perspectiva, desenvolvida
pelo interacionismo simbélico, par-
te de trés pressupostos. O primeiro
considera que o ser humano adquire
uma postura diante das coisas com as
quais se depara no mundo, de acordo
com o que estas significam para ele.

O segundo é que os significados que



tais coisas adquirem, sdo fruto da inte-
racdo social que cada um de nés man-
tém com os demais que compartem o
mesmo espaco social. E, finalmente, o
terceiro pressuposto diz que os signi-
ficados surgidos dessas interagdes se
manipulam e sfo alterados por meio
de um processo de interpretacdo rea-
lizado pela pessoa, a medida que se
confronta com o universo de coisas
compostas a partir de suas vivencias
como ser (Blumer, 1982; Perrota,
1988; Baert, 2001).

A viso interacionista sustenta que
o significado ndo emana, enquanto
proprietdrio de uma natureza prépria,
do objeto e nem “brota” na percepg¢io
do ser humano a partir de processos
de fndole merarmente psicolégica,
mas € o resultado de um processo de
interacdo entre os individuos. Nes-
se processo, o significado que uma
coisa encerra para uma pessoa € 0
resultado das distintas formas como
outras pessoas atuam diante dela em
relacdo a essa coisa. Os atos dos de-
mais produzem o efeito de definir-lhe a
coisa a essa pessoa (Ritzer, 2002). Ou
seja, para o interacionismo simbélico
o significado se constitui, sobretudo,

socialmente por meio de um conjunto

de acoes definitérias que sdo desenvol-
vidas pelos individuos a medida que
interagem (Mead, 1982).

Diante dessa perspectiva, para
esclarecer as circunstancias ao redor
do estabelecimento de imagens pelos
cidaddos brasileiros sobre meios de
comunicacfo publicos, é necessério
ter em mente, em primeiro lugar, a na-
tureza processual da acdo comunica-
tiva cotidiana das emissoras de rddio
e televisdo. Ao falarmos de imagens,
estamos nos referindo aos sentidos
que emergem a partir de uma atua-
¢do didria, continuada e histérica, na
qual os meios se confrontam ao longo
do tempo com uma série de situagdes
e fatos que ocorrem no mundo e que
invadem — ou nfio — seus programas e
programacdes sob a forma de noticias,
opinides e, até mesmo, manifestagdes
da prépria audiéncia.

Dessa forma, os meios elaboram
uma série de significados sobre to-
dos esses acontecimentos, os quais
alimentam diariamente os discursos
midiéticos transmitidos aos ouvintes
e aos espectadores. Ao longo desse
processo, também se compdem ima-
gens e simbolismos vinculados aos

meios e constituidos a partir do que

pensam, acreditam, criticam e elogiam
as audiéncias destes veiculos. A for-
mag¢do destas imagens e a carga de
sentido que contém podem ser com-
preendidas a partir de dois momentos
consequentes.

O primeiro tem relagdo com a
forma como os meios atuam e, conse-
quentemente, com os potenciais papéis
que passam a desempenhar perante o
puablico. O significado que cada meio
passa a ter diante de seu ptblico é o
resultado direto de um dinmico pro-
cesso de avalia¢do que a audiéncia
elabora do que o meio faz, oferece,
defende ou omite em sua programa-
¢do e da forma como o faz. O segundo
pertence exclusivamente & audiéncia
e surge desse processo de apreciagdo
no qual cada um de seus membros, a
partir de suas necessidades e valora-
¢bes, atribui os significados que os
meios € seus programas assumem no
contexto das experiéncias individuais.

Esse fendomeno de constituicio de
representacdes simbélicas corrobora
a ideia de que a caracterfstica funda-
mental da humanidade e dos proces-
sos que conformam a vida social é a
utiliza¢do de uma grande variedade

de simbolos com distintos graus de



complexidade (Saperas, 1998). A co-
municacio realizada através dos vei-
culos, inclusive os piblicos, ndo est4
a margem disso. Ao contrério, se apre-
senta como uma acdo de sentidos e se
caracteriza como um “instante” a mais
do processo social, no qual se estabe-
lecem, continuadamente, uma série de
relagdes reciprocas entre individuos e
institui¢des, inclusive as mididticas.
Nesse contexto, meios e audiéncia,
interagem com fatos, pessoas, ideias
e situagdes que acabam pautando, de
alguma forma, as posturas, posic¢des e
comportamentos que ambos poderdo
adotar. Disto se infere que, em razdo
das diferencas encontradas nos con-
textos e nos processos individuais e
coletivos de interacdio social, pode se
produzir uma maior ou menor aceita-
¢do dos préprios meios e do que eles
apresentam aos seus publicos.

Por isso é certo que o “tom” das
acdes, programagdes e dos produtos
que produzem acabam influenciando
favoravelmente7 ou ndo, no surgimento
de sentimentos de respeito, admiracéo,
valoragéio e aprovacfio por parte do
ptblico em relagdo a determinadas
emissoras de rddio ou de televisdo.

No final das contas, recordemos que os

programas sdo produzidos e emitidos
em ambientes sociais distintos com
variagdes significativas de necessida-
des e desejos por parte de um publi-
co que é segmentado por diferencas
multiplas.

Assim, no meio dessa comple-
xa dindmica interativa estabelecida
entre variados atores da cena social
— aqui representados por ouvintes/es-
pectadores e meios ptiblicos — que se
“encontram” nos espacos discursivos
elaborados pelas suas programacdes, é
que se configuram e adquirem sentido
as acdes mididticas e se estabelecem
suas repercussdes reais efou simbé-
licas. E foi para revelar alguns dos
significados que conformam a imagem
dos meios publicos é que nos propuse-
mos a ouvir o ptblico brasileiro, suas
ideias e conceitos sobre esse universo

mididtico em particular.

Nivel de satisfacao
da audiéncia com

os meios publicos

A relagdio entre meios publicos e
audiéncia abriga uma interagdo “pri-

mordial” que é estabelecida no Ambito
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do consumo de midia. Entre os partici-
pantes da pesquisa “Cidadaos e Meios
Pdblicos”, observa-se que a Internet e
o celular tornaram-se o novo suporte
para se consumir a musica, a informa-
¢do e o entretenimento anteriormente
oferecido pelas midias tradicionais.
Enquanto 97% utilizam diariamente
a internet e 93% o celular, cai quase
pela metade o habito de ver TV aberta
(57%), TV por assinatura (50%) e ra-
dio (46%). Trata-se de um publico que
consome Internet em qualquer lugar,
em casa, no trabalho, na escola, em lu-
gares publicos. No rddio, seu interesse
é ouvir musica e noticias. Enquanto na
TV aberta, a predile¢do é por noticié-
rios, na TV por assinatura o consumo
maior é de filmes, documentdrios e
séries internacionais'?.

Em relagdo ao consumo de meios
putblicos, h4 mudancas significativas
se comparado com as respostas ofere-

cidas sobre a midia comercial. Quando

12 Pode-se afirmar que o nivel de importancia
para as suas vidas atribuido pelos partici-
pantes da pesquisa aos meios de comunica-
¢do, se encontra entre 3 e 5 em uma escala
valorativa na qual 1 é nenhuma importancia
e 5 muito importante. Nessa escala, a In-
ternet é a tnica que estd no nivel “muita
importéncia” no cotidiano (87%), seguido
pelo celular (66%).



se perguntou qual a primeira ideia que
surge na mente quando se fala em ra-
dios e TV publicas, dois tergos fizeram
comentdrios negativos por acreditarem
que estes meios estdo historicamente

vinculados aos governos:

“Lugar de politicagem do governo...”
“Lugar de propaganda descarada
dos governos...”

“Programagdio direcionada para o
governante do momento”

“Sdo governistas ao extremo, me-
nos publicas...”

“Sao voltados para noticiar aquilo
que interessa ao governo...”
“Tudo fachada. Deveriam ser
confidveis e mais isentas que as
privadas, mas nfo é a nossa rea-

lidade...”

O que mais chama atengéio é que
essa percepc¢do é formada a partir
de um baixo nivel de consumo dos
préprios meios ptblicos. Enquanto a
maioria sempre vé TV (54%) e ouve ré-
dios comerciais (29%), 41% declaram
assistir a TV pidblica somente as vezes
e 27% dizem que raramente ouvem ra-
dio pidblica. A baixa frequéncia desse

consumo é significativa: 52% veem TV

e 41% ouvem rddio piblicas de 3 a 1
vez por semana. No entanto, é preci-
so destacar que quase 30% disseram
nunca ouvir rddio e 18% nunca assis-
tem a TV puablica. Embora esse grupo
ndo seja consumidor, fez comentdrios
negativos sobre os meios piblicos. E
provével que essa opinifo tenha sido
formada a partir da imagem social-
mente construida e disseminada, ao
longo do tempo, e que perfilam meios
putblicos como sindnimo de esfera de
acfio governamental. Nesse sentido,
a dimensd@o governamental pode ser
entendida como algo distinto do que
deveria ser o papel dessas emissoras,
ao atuarem, idealmente falando, a ser-
vigo do interesse publico.

A partir dessa perspectiva, os
participantes da pesquisa, em sua
maioria, entendem que os meios
ptiblicos ndo os representam. E de-
fendem ideias a respeito de como

deveriam atuar:

“Deveriam ser instrumentos ori-
ginais de comunicac¢io que ajam
conforme interesse ptblico, coisa
dificil no nosso pafs...”

“Deveriam ser espagos onde a

voz comunitdria tem espago. Ou

melhor, onde a midia se volta para
a producdo de conteddo que enri-
queca a sociedade...”

“Penso que deveriam ser meios de
comunicagfo que veiculam ac¢des
e produtos destinados ao interesse
publico, como educacionais, cul-
turais e de cidadania... ainda falta

no Brasil”

A partir da pesquisa foi possivel
também interpretar uma terceira via
de criticas aos meios ptblicos, rela-
cionada agora com a linguagem ado-
tada por programas que fazem parte
das grades de programacdo. De modo
geral, 41% dos que ouvem rddio e
quase metade (48%) dos que veem
TV piblica se dizem parcialmente
satisfeitos.

Aqueles que consomem, com al-
guma frequéncia TV publicas estdo
parcialmente satisfeitos com noticid-
rios (48%), programas de entrevistas
(41%), filmes (36%) e documentérios
(35%). Em relagdo ao rddio, o pu-
blico se diz satisfeito (42%) apenas
com a programacio musical. Em re-
lagdo aos programas jornalfsticos, a
maioria estd parcialmente satisfeita

com noticidrios (38,4%) e programas



Gréfico 1
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de entrevistas (38,1%). A satisfacdo
parcial pode ser explicada pela per-
cep¢do de que a programacfo ndo é
atraente do ponto de vista estético

e de linguagem:

“Uma coisa chata e macante...”
“M4 qualidade da programacdo...”
“Programas aborrecidos e ente-
diantes...”

“ Emissoras com programagéo
ruim e chata de se ver e ouvir...”
“As rddios ptblicas ndo se mos-
tram convidativas aos ouvintes na
forma como sdo feitas e na forma
como sdo transmitidas, tornando-
-se cansativas. J4 as televisdes pu-
blicas atendem apenas a interes-
ses especificos dos espectadores e,
por isso, acabam sendo acessadas
somente, e apenas, quando h4 al-

gum interesse muito pontual...”

O jornalismo de parte das emis-
soras publicas foi criticado pela au-
diéncia por ndo oferecer, de forma
substancial e significativa, noticid-
rios que poderiam ser uma alterna-
tiva a produ¢do da midia comercial.
Quando perguntados se o jornalismo

é de boa qualidade, 47% disseram

concordar parcialmente. A mesma
avaliacdo foi maioria para afirmacdes
como “aborda temas de interesse da
populacdo” (44%), “aborda temas de
interesse do governo” (34%), “ofere-
ce diversas perspectivas da noticia”
(36%), “é imparcial” (26%). A falta
de independéncia editorial é apontada
como um problema para metade dos
participantes que disseram assistir a

TV publica:

“0O jornalismo e os programas
de entrevista da TV Cultura tem
tradi¢do em ser de 6tima quali-
dade, mas nos dltimos anos tem
se mostrado tendencioso em favor
do governo estadual de Sdo Paulo,
com agravamento desde meados
de 2012.7

“A TV Brasil inda mostra muita
incidéncia de cobertura do gover-
no Dilma.”

“Ainda conserva o padrio do jor-
nalismo praticado pelas emissoras
comerciais privadas. Falta ousa-
dia e abertura & experimentagao.
Deve incentivar mais as cobertu-
ras nacionais com destaque para
as noticiais de todas as regides

do Brasil.”

Embora facam criticas baseadas
na ideia de que as emissoras deveriam
seguir principios de diversidade, inde-
pendéncia e pluralidade de visdes, a
audiéncia chega a reconhecer méritos
de parte da programacéo. Por exem-
plo, a maioria observa que nem a TV
nem a radio publica exibem programas
sensacionalistas (58%), que o contet-
do da programacéo é variado (37%) e
que, na construg¢do das noticias, ainda
conseguem fazer uma abordagem um
pouco mais aprofundada em relagdo

as emissoras comerciais (30%).

Em defesa de meios publicos

em sociedades democraticas

A radiodifusio no Brasil se estru-
turou em torno das emissoras comer-
clais gracas a uma relac¢do contigua
que se estabeleceu entre as empresas
de comunicacdo e os agentes politicos.
Essa proximidade permitiu, ao longo
do tempo, um sistema de concessdes
ptblicas estabelecido e operado a
partir de interesses e conveniéncias
politico-partidérias, seja na obtengdo
de incentivos e subsidios fiscais, par-

ticipagdo privilegiada na distribui¢ao



da verba publicitdria governamental,
obtenc¢do de vantagens pelo desenvol-
vimento direcionado de infraestrutu-
ras de telecomunicagdes e pelo esta-
belecimento de atos regulatérios que
garantiram o livre fluxo de capitais. O
modelo simbiético entre comunicagdo
e politica favoreceu a uma forte con-
centracdo de poder econdmico, politi-
co e simbélico nas maos de entidades
privadas.

Em contraste a hegemonia dos
meios privados, os veiculos ptblicos
ficaram em segundo plano, condi¢ao
agravada pelo atrelamento de emis-
soras a governos, pela falta de inves-
timentos na infraestrutura e para a
producdo de contetido, dificuldades
estruturais e burocrdticas para reno-
var quadro de profissionais entre ou-
tras. Embora esse ambiente de mar-
ginalizacdo tenha colaborado para o
estabelecimento de uma percepcao
publica negativa, os participantes da
pesquisa entendem (68%) que rddios
e TV publicas sdo importantes para a
democracia e, por isso, devem ter sua
existéncia garantida e apoiada. Quase
metade (45%) reconhece que h4 di-
ferencas significativas de qualidade

entre as programacdes de TV e rddios

ptblicas e as congéneres comerciais.
Acreditam que hé potencial desse
segmento em oferecer diversidade de
conteddos sobre a cultura brasileira
(41%), de apresentar programas que
permitam conhecer mais o Brasil e
sua prépria cidade (43%) e, por fim,
pensam que as emissoras publicas
também sdo capazes de entreter e
educar (32%).

O reconhecimento desse poten-
cial, no entanto, néo leva a audién-
cia a concordar com a possibilidade
de implantar modelos tradicionais
de sustenta¢do financeira de meios
ptblicos através da adocdo de taxas
especificas pagas pelo cidaddo. Para
43% dos respondentes é inaceitdvel
pagar uma taxa especifica para a ma-
nutencdo dessas emissoras. Também
recusam a ideia de manté-las exclu-
sivamente com recursos publicitdrios
(55%). A saida seria estabelecer um
financiamento misto. A maioria (37%)
estd totalmente de acordo com a ideia
de que emissoras piblicas deveriam
ser mantidas com recursos ptblicos
e publicitdrios. H4 razoes histéricas
para essa postura evidenciada em
comentdrios dos participantes da

pesquisa:
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Nao hd problema em ter recur-
sos publicitdrios desde que os
comerciais veiculados ndo sejam
de produtos prejudiciais a satide e/
ou que causem danos evitdveis ao
meio-ambiente e, principalmen-
te, desde que isso ndo interfira
na imparcialidade dos programas
veiculados. Pagar uma taxa, a cur-
to prazo, parece impraticdvel no
Brasil. Contudo, num momento
futuro, pode ser vidvel, desde
que potencializadas as produgdes
desses veiculos e a participagdo
do publico na definigdo e anélise

do contetido produzido.

“Embora a histéria, mostre a di-
ficuldade de se manter emissoras
publicas apenas com dinheiro pi-
blico, por outro lado, acho de-
sinteressante ter que brigar por
audiéncia e se “nivelar por baixo”
para conseguir patrocinio. Com
tantos impostos que pagamos,
com certeza, se tudo funcionasse
direito, se todos os funciondrios
fossem concursados (para ndo
haver cabide de emprego a cada
mudan¢a de mandato) nfo falta-

ria dinheiro. Nem imagino para



nada porque jd pagamos muitos
impostos e um dos retornos deve-
ria ser uma comunicacdo ptblica

de qualidade, sem politicagens”.

Passivo simbélico

Esses primeiros dados interpre-
tados indicam que o grande desafio
para o segmento da radiodifuséo
ptblica brasileira serd superar o
que chamamos de “passivo simbé-
lico” perante a audiéncia nacional.
A ideia do passivo simbdlico se apoia
na concepg¢do de que existe um repre-
sentativo déficit de imagem da midia
ptiblica perante a audiéncia, ou seja,
ao longo da histéria parece haver se
constituido um “saldo simbélico ne-
gativo”, relacionado ao processo de
constitui¢do das imagens estabeleci-
das pelos meios ptblicos perante o
cidaddo brasileiro. Essa defasagem
se materializa por meio das ddvidas
que os cidaddos apresentam quanto:
a) a qualidade do trabalho que as
emissoras realizam frente a relativa
independéncia perante a estrutura
governamental que as financiam e

subordinam administrativamente; b)

A vinculag¢do dos
metos ptiblicos
com a percepeao
negativa de
atrelamento a
governos produziu
um significado
social que criou
distanciamento
entre audiéncia

e metLos

a real natureza das propostas de suas
programacdes no tocante a qualidade
do contetido oferecido e a atratividade
dos programas. Esse desencontro de
perspectivas gera um contexto para-
doxal sintetizado pela contraposi¢do
entre a imagem que mfidia publica
tem de si e a que o publico faz dela.
A predominéncia da desconexdo aca-
ba fazendo com que parte significa-
tiva da populac@o situe esses meios
em uma espécie de “gueto simbdli-
co” que qualifica e define o valor,
importancia e representatividade
que ocupam no cendrio mididtico e
cultural brasileiro e que os isola e
os diferencia, qualitativamente, dos
meios comerciais.

Sob a perspectiva do interacionis-
mo simbdélico, o sujeito é concebido
como um ser que age no presente, sen-
do influenciado ndo somente pelo que
aconteceu no passado, mas também
pelo que acontece no tempo da intera-
¢do. A agfo do sujeito estd relacionada
com o significado que ele tem do mun-
do. Historicamente foram construidos
no Brasil significados negativos dos
meios ptiblicos referendados por pra-
ticas que distanciavam suas atuagdes

do que se espera de um servigo de



interesse publico, a exemplo da vin-
culagﬁo estreita com estruturas de
governo, acabando, assim, por minar
sua autonomia e independéncia.

Ao lado disso, agrega-se a per-
cepcdo dos brasileiros que desvin-
cula o governamental/estatal com a
dimensdo piblica. Essa visdo tem
sido alimentada por formas de ex-
clusdo social vivenciadas cotidiana-
mente pelo cidadao (falta de moradia,
de sadde, de educacdo entre muitas
outras), além da incapacidade e da
inoperancia da administra¢do pabli-
ca em oferecer servicos bdsicos de
modo satisfatério. Outro fendmeno
que fragiliza a no¢do de Estado como
promotor do bem-pidblico é a prati-
ca do patrimonialismo, que ocorre
quando o governante trata a adminis-
tragdo politica como assunto pessoal,
ao mesmo tempo em que explora a
posse do poder politico como se fora
predicado de sua propriedade pri-
vada. A gestdo patrimonial consiste
em administrar e proferir sentengas
caso a caso, combinando o exercicio
discriciondrio da autoridade pessoal
com a consideracdo imbuida na tra-
di¢éio ou de acordo com os direitos

individuais estabelecidos. Pautado

pelo clientelismo, ndo se estabelece
uma administracfo profissional, in-
dependente, e nem o Estado realiza,
em sua completude, os designios de
ordem coletiva aos quais se presta a
proteger (Bendix, 1986; Buarque de
Holanda, 1995).

Conclui-se que a vinculagdo dos
meios ptiblicos com a percepcio
negativa de atrelamento a governos
produziu um significado social que
criou distanciamento entre audiéncia
e meios. E mesmo quando parte das
emissoras jd estd promovendo mudan-
¢as na programacdo e se pautando,
de modo mais claro, por principios
de diversidade e pluralidade, ainda
néo houve tempo suficiente para que
novas imagens pudessem ser cons-
tituidas e introjetadas pelos cida-
ddos. Uma das barreiras para que
o cidaddo perceba e compreenda
simbolicamente as mudancas que
estdo em curso no setor estd no que
definimos como “passivo simbélico”,
uma espécie de “lastro histérico de
avalia¢des negativas” que associa no
imagindrio coletivo os meios publicos
a falta de qualidade e de autonomia
com relacgfio a instdncias de poder

governamental.
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A existéncia dessa perspectiva de
insatisfacdo resulta de um somatério
de a¢des pouco afirmativas levadas a
cabo pelas emissoras ptblicas. Elas
terminaram por estabelecer ao longo
da histéria, uma trajetéria inconstante
e conturbada para os processos que
configuraram seus significados no
imagindrio de parte significativa da
populacdo brasileira. O fato de par-
cela representativa dos participantes
da investigagdo estar insatisfeita com
essas emissoras ndo pode ser atribuido
ou justificado como algo momentaneo.
Estd referenciada, em parte, pela in-
teragdo com a programacdo de forma
esporéddica e a imagem que se formou
no seu imagindrio a partir da opinido
negativa disseminada socialmente. O
problema é bem mais profundo pois,
apesar de parte dos pesquisados se
apresentarem como consumidores
eventuais de meios ptblicos, possuem
uma visdio contrdria a eles e o pior,
com pouca disposi¢do de alterar a sua
postura critica.

Esse distanciamento existente
entre cidaddos e meios ptiblicos pode
ser percebido nos dados de audién-
cia do setor. No caso da EBC, os

melhores fndices de audiéncia em



sua rede de televis@o ndo alcangcam
sequer, no Rio de Janeiro e em Sdo
Paulo, as duas maiores pracas do
Brasil, a casa de 1%, em média, nos
seus melhores momentos'. A situa-
¢do apresentada nesses dois centros
urbanos é representativa da precdria
penetracdo dos meios ptiblicos. O
contexto tende a piorar ainda mais
se considerarmos, também, que em
muitas outras cidades brasileiras
uma expressiva quantidade de emis-
soras de rdadio e televisdo publicas
nem sequer aparecem listadas em
pesquisas de registro de audiéncia.
Circunstancias que o mercado re-
presenta pelo “traco”'.

Essa situacgdo, que termina por
demonstrar a séria crise de repre-
sentatividade vivenciada pelos meios
ptblicos, antecipa os desafios que
estes veiculos terdo de enfrentar j4,
para se tornarem uma opc¢éo vidvel do
“cardédpio” mididtico para os distintos
segmentos da popula¢do, notadamente
os mais jovens. Dessa maneira, o setor

parece estar em um “beco sem saida”,

13 Dado constante no Plano de Trabalho da
EBC para 2013.

14 Termo utilizado para expressar niveis de
audiéncia inexpressivos ou préximos do zero.

jd que parcelas representativas da
populagdo ndo os consomem e outras
chegam a expressar, inclusive, a sua
prévia rejei¢fo em assisti-los, mesmo
sem conhecer suas programagdes mais
recentes.

“...se é publica, ndo me importa,

pois eu ndo vou ver mesmo*

“...eu ndo conhec¢o muito bem essa
drea, mas se for pablico, com cer-

teza é chato”

Nesse contexto, os dados colhi-
dos e analisados até o momento nos
indicam que seria altamente reco-
mendédvel que dirigentes e gestores
de meios publicos, inicialmente,
tomassem consciéncia da comple-
xidade do quadro atual que define
arelacdo entre meios e audiéncias e
pensassem multiplas estratégias de
aproximagdo com seus ptblicos, vi-
sando conquistar maior credibilida-
de e aumentar os niveis de aceitacdo
da populacdo. Faz-se necessdrio en-
frentar a situagdo que denominamos
de passivo simbélico ndo somente
com declaragdes de intencdo em se

vincular aos principios universais

da radiodifusdo ptblica. Trata-se de
estabelecer, no Ambito dos meios,
andlises e avaliagdes do que fazem e
de como fazem, estabelecendo novas
posturas em suas programacdes e
apresentando um perfil de produgao
que se aproprie de elementos do co-
tidiano de seu ptblico e, com isso,
crie maior identidade e aproximagdo
com o cidaddo.

Dessa forma, deverd ser poten-
cializada a elaboracfo de novas ima-
gens que poderdo propiciar um pro-
cesso de ressignifica¢do dos meios
ptiblicos, recolocando-os de outras
maneiras no imagindrio coletivo.
O vinculo social — entre ouvinte/es-
pectador e meios — envolve inserir-se
no modo de vida da sociedade, com-
partilhar patrimdénios comuns como
a lingua, a musica, o trabalho, os
esportes, as festas, enfim, o imagind-
rio representa a forma como vivemos.
Significa transformar o meio em um
espaco onde as pessoas se reconhe-
¢am como pertencentes e participan-
tes de um determinado contexto. Se-
ria um lugar de identidade cultural,
de integragdo social com uma visdo
plural sobre o mundo. Implicaria em

adotar uma atitude dinadmica, que



consiste em prever, em compreender
e em promover o que quer ser. O
que ndo pode ser feito somente por
meio de um discurso construido a
partir de si mesmo, ensimesmado,
mas, sobretudo, em profunda sinto-
nia positiva com a audiéncia, vista
ndo como um mondlito, mas essen-
cialmente complexa, multifacetada,
desigual e plural. A partir da l6gica
de identificacdo, é possivel que os
meios ptiblicos encontrem seu lugar
no cotidiano, colaborando para o re-
conhecimento e identificacfo entre
pessoas que habitam o mesmo local,
que vivem e partilham um modo de
vida em comum, interesses, gostos

enfim a sua cultura.
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