Esta situagdo comegou a mudar com a criagéo, em 1991, do Forum Nacional pela Democratiza-
¢30 da Comunicagdo. O F6érum se propds a enfrentar estes desafios e tornar contempordnea a
luta pela democratizagdo da comunicagdo. O Forum surge numa época particularmente adversa
em que, paralelamente, na politica e na economia o neo-liberalismo ataca os projetos de esta-
dos-nagao proprias da era moderna, em fungdo da proposta de submissdo & espontaneidade do
mercado; enquanto nas ciéncias humanas e sociais, 0 pés-modernismo, em nome do enfrenta-
mento dos tragos autoritdrios da Razdo, nega a possibilidade de uma racionalidade global sobre
o mundo e, também, conseqilentemente, de uma agéo transformadora global, semeando niilismo
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 implantagio do Conselho de Comunicagdo Social, a regulamentagio da TV a Cabo e
a de elaboragdo de uma nova Lei de Imprensa que o Férum respondeu, posteriorments, com o
projeto da Lei da Informagdo Democratica, e a luta pela reestruturagio da Rede Manchete. Esta
multiplicidade de frentes retardou a elaboragdo de uma proposta global para a érea da comuni-
cagio. Mas foi resultande num acumuio.

O grande desafio do Férum, no momento, a despeito de todas as suas imensas dificuldades or-
ganicas ¢ da dimensBo dos setores que se opbe a medidas de democratizagiio da comunica-
¢do, é o debale acerca da necessidade de consolidagéo do seu acimuio através da formulagédo
de um programa global para a area da comunicagdio que possibilite condigdo de interlocugdo
com outros setores da sociedade civil, com os partidos politicos, com o Estado e o setor priva-
do. No momentoc estdo surgindo respostas que contradizem 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 condigdo de projetos globais, ndo s6 no interior do Forum, mas também em setores da
sociedade e em partidos politicos. E precupante constatar que diversas destas formulagbes mais
se assemelham a "vontades delirantes” porque ndo 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.

at
Estamos referindo a formulagbes que pretendem revestir-se de um certo ar de "resposta global" ¢! ",n,l/
aos problemas da comunicagdo no Brasil, mas que ndo tem nenhum compmmmﬁﬁh 7
dade ou factibilidade. Este tipo de resposta geralmente corresponde a um olhar superficial sobre
0s problemas, enunciando medidas ou iniciativas aparetemente simples e diretas, que nio estio
amparadas em maiores estudos ou reflexbes, e pretendem se “justificar por si s6", soando bem
para os ouvidos, alimentando preconceitos e prescindindo de avaliagdes conjunturais, andlises de
correlagdes de forga ou prospecgdes de futuro. Enfim, tratam-se de "respostas ficeis para todas
as perguntas dificeis”, suficientes para saciar a sede de ativismo, fraficando a iluséo de que
simples propaga¢do da proposta j& é uma vitoria ou que a mera chegada das propostas aos
que, por algum motivo, com elas se identificam, é suficiente para produzir resultados. Resqui-
cios, em parte, do autoritarismo da Razfo, e seus tragos manipulatorios e, mais longiquos, do
pensamento magico que estd na raiz de vérios tipos de dogmatismo. :

~ Nos seus trés anos de existéncia oF6rum produziu um acimulo tebrico e politico que foi tadu-

zido nas definicdes estratégicas aprovadas pela IV Plendaria, em margo de 1993, no Rio de Ja-
neiro. Como veremos mais adiante, estas definigbes estratégicas esclarecem que a luta pela de-
mocratizagdo da comunicaglo ndio 6 um esforgo com um fim previsivel. Envolve tarefas com-
plexas, gigantescas, profundidade nas respostas, sensoc estratégico e mobilizacdo dos setores or-
ganizados da sociedade e dos individuos. E, observe-se, menos mobilizago para adesdio a pro-
jetos prontos e acabados, menos assmilaglo acritioa de "slogans" grandilogiientes, e mais capa-
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cidade defrefiexéo sobre a problematic da comunicagéo e sobre a complexidade e grandiosida-
de das iniciativas que podem e devem ser empreendidas. Precisamos substituir a fé pela agdo
estratégica.

Perseguimos aqui resposias para uma discussdo inadidvel: a elaboragdo de um programa giobal
para a érea da comunicagdo, 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 eleigdc presidencial. Perseguimos um programa capaz constituir uma
orientagdo, a mais ampla possivel, para agdo da sociedade na luta pela democratizagido da co-
municagao.

Como procuram demonstrar as proprias definicdes estratégicas do Forum, um programa € me-
nos um inventario "conclusivo” ou “"definitivo" de solugbes e mais uma base de interlocugdo,
uma proposta em busca de viabilizagdo de objetivos estratégicos, mas que pode ter muitas ma-
neiras de realizagdo, inclusive diferentes das propostas iniciais. Isto é um programa é um todo
que tunta ser completo, mas sem deixar de ser flexivel. PropSe 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 acumulo produzido pelo
Férum, mas tem a pretensdo de ir além e quer superar a falta de respostas globais para luta
pela democratizagdo da comunicagdo no Brasil. A

Il. 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
190 emissoras de FM (16,8%).

As emissoras de rddio 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 radio absorveu 4,9% das verbas publicitdrias, 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 televisédo, 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 atingem 27,19 milhdes de domicilios (73,7%) de um total de 36,81
milhdas de domicilios, o que corresponde a uma populagio de 112,18 milhdes de habitantes.
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Em 1992 o veiculo felevisdo absorveu 59,3% das verbas publicitirias, o que corresponde a um
montante de US$ 1,137 bilhdes.

JORNAIS

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

Os jomais didrios 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 jomal atinge 55% dos habilantes, o que corresponde a cerca de 12,46
milhdes de habitantes. No total, estima-se que a midia jorna! atinge cerca de 30 milhdes de
brasileiros, em todo o pais.

Em 1992, o veiculo jomal absorveu 24,3% da verba publicitaria, 0 que corresponde a um mon-
tante de US$ 467,1 milhdes.

REVISTAS

O Brasil pa.sui um fotal de 870 titules de revistas, distribuidos por 52 géneros, gerando uma ti-
ragem mensal de cerca de 16 milhdes de exemplares.

Considerando os 8 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 jomal absorveu 8,4% da verba publicitdria, o que corresponde a cerca de
US$ 1612 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 fotal de 36,81 milhdes de domicilios, 0 gue corresponde a
uma populagido de cerca de 0,55 milhdes de habitantes.

Existem hoje 106 autorizagdoes de DIST, 37 autorizagbes de TV por Assinatura (UHF), 6 autori-
za¢Bes provisbrias de MMDS (ainda sem regulamentagdo legal) € um operador de DBS atuando
sem autorizagdo (sem regulamentagéo legal).

Ill. DIAGNOSTICO DA SITUACAO DOS SISTE-

MAS DE ) |
COMUNICAGAO DE MASSA NO BRASIL
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introduzida no Brasil em 1950, j& no inicio da década de 60 a televisdo ja no inicio da década
de 60 tomava-se o principal veiculo na captaglo das verbas publicitdrias (ver Gréafico 1). A tele-
visfo & hoje o veiculo hegeménico, que absorveu em 1892 59,3% de um mercado publicitario
de US$ 1,1918 bilhdes (ver Grafico 2).

Embora atingindo um pdblico 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 diferengca de importancia estad sinalizada pela desproporgio das ver-
bas investidas na televisdo (US$ 1,137 hilhdes) e no radio (US$ 93,4 mithdes).

A importdncia da televisdo, mesmo do ponto de vista econémico, entretanto, vai além do que
sugere estes nimeros. A televisdo impde uma logica estruturadora de todos os sistemas de co-
municacdo. Em tomo das afitiadas das quatro grandes redes privadas, articulam-se quase todos
03 mais expressivos grupos regionais de comunicagéo. 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 jornais regionais e locais, pelo menos
80% do mercado publicitario do pais.

A légica de mercado da televisdo brasileira tem uma origem histdrica 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 1992 cerca de US$ 800 milhdes, estando disparada a frente do se-
gundo colocado no ranking, a rede SBT, com um faturamento de US$ 170 miihdes. Controlando
cerca de 79% do mercade de televisio, a Rede Globo soma-se aos demais empreendimentos
das organizagdes 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 tnico grupo empresarial possibilitou uma inusitada
capacidade técnica e comercial fazendo que a Rede Globo - sendo a quarta rede privado do
planeta, sé atras das trés grandes redes norte-americanas - adquira destaque mundial com sua
qualidade -de produgdo audiovisual. Esla imensa concentragio de merca num unico grupo em-
presarial, ajuda a explicar a desmedida importancia da televisdo no Brasil, um pais que ocupa
o aitimo lugar em nimero de exemplares por mil habitantes. .

Entre os profissionais do mercado h4 uma cerca perplexidade em relagdo a concentragdo até
certo ponto irracional dos investimentos publicitarios no veiculo televisdo, em detrimento de vei-
culos como o jomal e as revistas que atingem de forma mais especializada os segmentos gque
reaimente tem alto potencial de consumo. Na televisdo, para vender um carro importado ou um
cartdo de crédito internacional que so sdo acessiveis a 500 mil individuos, produz-se uma men-
sagem que atinge mais de 100 milhdes. Esta extravagincia, entretanto, ndo €& tao irracional
quanto parece e tem sua razdc de ser nos tragos culturais que a linguagem audiovisual forjou
no pais.

Os veiculos impressos estdo empurrados para guetos, ndo sé por um problema de poder aqui-
sitivo da populagio, mas pela degeneragdo do hdbito de leitura em fungdo da impacto mais po-
deroso da linguagem audiovisual. Pelo menos 70% do faturamento do veiculo jornal estd con-
centrade nos cinco principais jornais didrios do Brasil - 0s Gnicos que podem, a despeito de to-
das as limitagbes - ser considerados nacionais - todos sediados no eixo Rio-Sdo Paulo. Os de-
mais jornais didrios, regionais, tem seu desenvolvimento, quase sem excegdo, em todo o 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 publicitirio da televiséo. E, ndo por
acaso, 0s principais jomais regionais, em quase todos 0s estados, sdo os ligados aos grupos
-5.
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que retransmitem a progra¢o 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 tergos dos jormnais 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 ern 52 géneros distintos, possi-
bilita uma abordagem de sucesso de segmentos especializados de plblico. A operagio das re-
vistas que tém éxito neste mercado ndo deixa dividas sobre a légica do mercado de comunica-
¢do no Brasil: tdm sucesso as que operam em escala nacional. Embora a conceniragdo das re-
vistas também se localize no eixo Rio-Sdo Paulo, hd um numero significativo de revistas espe-
cializados que se viabilizam sediadas em ouftras regionais, mas sempre voltadas para o merca-
de nacional.

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

sual sofisticada. A importincia desproporcional da televisdo, assim, & um dos indices de con
temporaneidade do Brasil e ndo do seu atraso.

Iste 6, o Brasil @ um dos precursos mundiais da utilizagio intensiva de uma linguagem audio% /

Evidentemente, também ha um comprometimento perverso nesta situagdo: presidida pela logica
do mercado, este desenvolvimento da televisdo e sua hiperirofia, sdo marcados por tragos mani-
pulatérios, alguns inerentes a propria 6gica da publicidade e oufros decorrentes do papel politi-
co - isto @, 3 disseminagdo de idéias, valores e concepgbes - cumpridos pelo veiculo no pais.

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 programacgdo, na
qual aspectos do mercado fundem-se com a veiculagdo programada de valores, concepgdes e
idéias politicas. A Rede Globo &, simultaneamente, a mais eficiente maquina de mercado e ©
mais gigantes instrumento de fazer politica existente no pals, atingindo didria 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-
sd0 estrutura o cotidiano, como um maestro invisivel, fixando horarios, definindo o ritmo da vida
domaéstica, estabelecendo a distribuigde dos mdveis @ dos habitos de convivio. Para dezenas de
milhdes, por varias por dia, a vida gira @m torno da televisdo, resume-se a televisdo. Destes,
mithd:s ndo tém outra alternativa.

Com esta forma de intromissdo no cotidiano de dezenas de milhdes, 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 & impenetravel para bithdes de humanos,
que a assistem desarmados, sem capacitagdo critica para metabolizar seus efeitos. Em nenhum
pais do mundo temos uma experiéncia de modelo de televisdo que possa ser identificado como
sendo de sentido humanizador. A felevisdo brasileira, portanto, compartilha desta dificuldade uni-
versal da humanidade frente a este veiculo cujo uso ainda é mais orientado pela espontaneida-
de, em especial a 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 concentragdo do capitat foi aspecto decisivo para a

qualificagdo da televisdo brasileira. Esta concentragdo foi o resultado de uma forma racional de
-6 -
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