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Comunicacao: meios para a construcéo de direitos e de cidadania na era digital

Patricia Bandeira de MELO?

RESUMO: O objetivo deste artigo é propor uma reflexdo sobre a midia contemporanea
— na atualidade totalmente integrada com a internet — e sugerir novas praticas e formas
de ofertar produtos e narrativas na perspectiva do consumidor inserido numa sociedade
capitalista de informacéo e consumo. A ideia é de trazer ao debate as politicas publicas
de comunicacéo a partir de trés aspectos: producdo de contetdo, meios de distribuicéo e
cidadania. Neste sentido, vamos refletir sobre a diversidade cultural, a vulnerabilidade
dos consumidores da midia e formas de acesso a informacao diversificada.

PALAVRAS-CHAVE: Midia. Informacdo. Consumo. Cidadania.

Communication: creating means for rights and citizenship in the digital era

ABSTRACT: The aim of this paper is to propose a reflection on the contemporary
media - currently fully integrated with the Internet - and suggest new practices and ways
of offering products and narratives from a consumer perspective embedded in a
capitalist society of information and consumerism. The idea is to discuss the public
policy communication from three aspects: content production, distribution ways and
citizenship. In this sense, we will reflect on cultural diversity, the vulnerability of
consumers of media and forms of access to diverse information.
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Introducéo

A expansdo das tecnologias da comunicacdo e da informacéo (incluindo
publicidade, jornalismo, cinema, telenovela e internet) estimula desenfreadamente o
consumo de qualquer ordem, envolvendo valores que cada vez mais séo questionados.
Neste sentido, 0s meios de comunicagdo contribuem para a construgdo de um individuo
que transita no péndulo entre o consumo midiatico e 0 consumo material de qualquer
ordem estimulado pela mesma midia. A construgdo destes valores pelos meios de
comunicacéo acaba produzindo como casualidade negativa ou efeito perverso de sentido
um sistema de comunicagdo que privilegia a perspectiva capitalista da sociedade

contemporanea.
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Psicologos, socidlogos, publicitarios, jornalistas e cineastas precisam refletir
sobre os conteudos midiaticos e sobre seus efeitos nos individuos. A orientagdo para o
consumo gera circunstancias polémicas como a que vivenciamos, por exemplo, no
momento atual de crise econdmica mundial: é preciso economizar para se prevenir de
possivel desemprego, mas € preciso consumir para que o0 mercado sobreviva. O
consumo aponta para o gosto do individuo: o que se assiste ou ndo conduz a elaboragao
do que vem a ser a opinido do publico. O que cada um consome midiaticamente é o
ponto de partida dos interesses do individuo, quem ele é e como quer ser visto pelo
outro. O estilo de vida ¢ influenciado pelos meios de comunicacéo, que indicam como
se vestir, como manter os cabelos, que tamanhos de seios ter, quantos quilos, que cor de
olhos.

Numa abordagem geral, tentaremos contemplar a seguir trés eixos tematicos que
sugerem uma abordagem para as politicas publicas de comunica¢do no Brasil. Os eixos
sdo: producdo de conteudo, meios de distribuicdo e cidadania: direitos e deveres.
Quanto a producdo de contetdo, € relevante ter em mente as culturas regionais e
nacional, sua interface, as trocas culturais entre regides e entre o Brasil e 0 mundo, o
poder econdmico, a producdo midiatica e o financiamento publico. Também as
entidades produtoras de conteudo e a propriedade intelectual (direitos autorais) devem
ser contempladas.

No topico acerca dos meios de distribuicdo, deve-se estar atento a problematica
das réadios e TVs comunitarias e o processo de legalizacdo e fomento, a internet, as
telecomunicacdes, a banda larga, TV por assinatura, cinema, mercado editorial, sistemas
publico, privado e estatal, o direito a variedade de programacdo, a tributacdo e o
financiamento. No ultimo eixo, é fundamental pensar sobre a liberdade de expresséao, a
educacdo para interpretacdo dos sentidos produzidos pela midia, o direito a
comunicacéo, 0 acesso a cultura em sentido amplo, com respeito a diversidade em todos
0s niveis (cultura, religido, género, orientacdo sexual e protecdo aos segmentos

vulneraveis, como criancas, adolescentes e idosos).

O contetdo midiético

A cultura permeia todos os individuos de uma sociedade, mas é preciso

considerar as diferengas idiossincraticas de suas historias de vida. Assim, as reagdes, 0s
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modos de adaptacdo vado resultar justamente da diferenca de cada individuo e seu
pertencimento a subgrupos diversos, que estdo sujeitos aos estimulos culturais e as
limitacGes estruturais de acesso as novas midias. Propor novas politicas de comunicagéao
e pensar em formas de controle da midia especialmente em programas voltados a
infancia e juventude é fundamental, j& que se trata de individuos em formagcé&o.

A qualidade do contetdo, contemplando estilo e forma, deve atender ao gosto e
ao modo de vida da populacdo local. No entanto, o que é gosto? E fundamental a
tolerancia estética como direito, com respeito aos estilos de vida diferentes. No entanto,
é possivel falar de um gosto legitimo? N&o pode haver um monopdlio de legitimidade e,
neste sentido, ndo pode haver o monopodlio de estilos musicais, de estilos
cinematograficos ou de qualquer contetdo midiatico. Porém, percebemos hoje um
preconceito de que o gosto médio (se é que ha um gosto médio) do brasileiro ndo
alcanca certos estilos, como a musica cléssica, o cinema de arte e a literatura universal.

As classes populares, assumidas como um todo amorfo, possuem uma Unica
funcdo no sistema das tomadas de posicéo estéticas: a de ser referéncia negativa e de
contraste ao que é de bom gosto (BOURDIEU, 2007). E isso é fundamental para
quando formos pensar em resgate de culturas regionais e do folclore. Na verdade, é
preciso falar em redefinicdo da cultura, em reposicionamento, pois 0s pensamentos e
reliquias sdo revisitados e percebidos de forma diferenciada no tempo e como tal devem
ser aceitos.

Neste sentido, ha um exercicio de poder de determinacdo do que se deve assistir
em todos os meios. Como h& uma necessidade de distin¢éo social, coloca-se como gosto
popular as bandas musicais, as novelas e os jornais populares. Num nivel acima,
encontram-se a MPB, as minisséries de TV e os jornais da elite econbémica. Assim, a
opcdo do publico € passiva, pois as tomadas de decisdo ocorrem no interior das
empresas de comunicacdo acerca dos conteudos ofertados. A reflex&@o a ser feita aqui €:
como propor a auséncia de regras de distincdo preconcebidas a partir do capital
econémico, de forma a que qualquer cidaddo possa ter acesso da Opera a novela das 8h?

E necessario que se pense no fomento & producéo de contetido local alternativo
para que informagdes mais especificas e localizadas das comunidades sejam
contempladas na divulgacdo midiatica. Para isso, é preciso construir bancos de dados de
fontes de informacéo alternativas para temas controversos, tais como 0s movimentos
sociais e o direito. Legisladores, pesquisadores e liderangas politicas devem ser ouvidos,

por exemplo, para que se fale da diferenca entre o legal e o legitimo.
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Outro aspecto é o contetdo publicitario, que deve ser controlado — 0 que ndo é o
mesmo que censurado. Neste sentido, os psicologos ja se mostram atentos a propaganda
dirigida as criancas e aos adolescentes especialmente no que tange ao estimulo
desenfreado ao consumo capitalista, que de alguma forma parece estar associado a
violéncia. O american way of life — 0 padrdo de vida do pais mais consumista do mundo
— vem sendo exportado desde os anos 10, quando o0 cinema norte-americano comegou a
ganhar o mercado mundial. Desde entdo, padrbes de beleza e posse de bens materiais
foram determinados internacionalmente. A publicidade, em todos os meios, avisa para
comprar, para visitar, para ser.

Jé existe proposta do Conselho Federal de Psicologia de proibir qualquer tipo de
comunicacdo mercadologica dirigida a crianca, em qualquer horario ou meio,
impedindo ainda a participacdo de criangcas em qualquer tipo de publicidade. No horario
da programacdo infantil, a ideia do conselho € ainda mais rigorosa, impedindo qualquer
tipo de propaganda nos intervalos. No caso dos adolescentes, € pedida atengdo especial
no sentido de evitar constrangimentos com relacdo a condicdo social e econémica,
vedando também emissbes de propagandas através de correio, correio eletrdnico e
telefone celular dirigidas a eles.

Assim como na publicidade, no jornalismo se verifica que a agenda de temas
nem sempre corresponde com o que ha nas ruas: frases feitas como o povo brasileiro
ndo aguenta mais mostram um sentido que ndo tem um referente concreto. Isso porque
0 que é mostrado como fraude ou crime ou as pessoas chamadas a opinar nem sempre
tém legitimidade para isso. Para que seja possivel uma comunicacdo livre, é
fundamental o financiamento publico. Assim, coletivos podem ser organizados de modo
que a comunicacdo supere as barreiras das grandes empresas de comunicagdo, que
constroem a agenda de preocupagdes politicas e sociais, determinando como o
Congresso Nacional e como 0s governos em todos os niveis devem agir.

Ainda que se imagine que o jornalismo seja 0 cdo de guarda da sociedade, é
relevante considerar que, na pratica real, o campo jornalistico se constitui em
conglomerados empresariais incorporados ao sistema econémico do pais. O poder sobre
a definicdo da pauta de noticias ndo reside sobre o jornalista, mas sobre a empresa. Ha,
na verdade, um conflito de origem entre as logicas de mercado que sdo determinantes
para as empresas de comunicacao e a producdo da noticia. A superacéo deste conflito é
utopica, e talvez por isso seja relevante prever a produgdo de conteudo alternativo

através de novas midias.
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Na década de 70, o conceito de alternativo era a producdo de um tipo de
jornalismo capaz de dar vazdo as mensagens censuradas na grande imprensa. Assim,
promovia o confronto ideoldgico entre os grupos politicos. Parece que esta visao
prevaleceu quando hoje falamos de TVs e radios comunitarias como espaco de
producdo de conteldos alternativos com um raio de acdo limitado, mas com material
diferenciado e focado na comunidade. Isso é uma forma de fugir da elaboracdo de
conteddos estilizada da grande imprensa e dar espaco para um mercado de ideias que
ndo atinge as grandes empresas de comunicacdo. Assim, € preciso fortalecer estes canais
de informagao para permitir a expressdo de vozes de inUmeros movimentos e grupos
sociais.

No mercado editorial, ainda que se deva respeitar os direitos autorais, este € o
momento de repensar a producdo de livros na modernidade, com o potencial da internet
e de producdo de livros em CD e DVD. O chamado midialivrismo precisa ser
fomentado para que 0 acesso a literatura seja cada vez mais barateado. Neste sentido, as
editoras devem se posicionar quanto a producdo de tiragens de livros em linhas
populares, feitos em preto e branco, papel jornal e formato de bolso. E fundamental
ainda que seja legitimado o direito aos conteldos que visem a difusdo cultural, a
pesquisa e a preservacdo cultural. Assim, é preciso refletir sobre o dominio publico de
obras universais.

No cinema, as leis de incentivo levam 0s empresarios a investir na producao,
mas, de alguma forma, acaba contemplando determinados grupos ja consagrados no
mercado. Isso gera um vicio, uma vez que dificulta um acesso mais democratico. Além
disso, ha outro problema grave: uma vez que todo o custo de producdo cinematografica
¢ suportado pela renincia fiscal, ndo ha preocupacdo em se focar a producdo na
audiéncia. Salas de cinema vazias ou cheias, ndo importam. O prejuizo ndo existe nem
para empresarios nem para cineastas. Quem arca é a sociedade, uma vez que 0S recursos
sdo indiretamente publicos.

No Brasil, sdo considerados filmes de baixo orcamento os que oscilam entre R$
800 mil e R$ 1 milhdo. A este valor, os filmes nacionais sO existem gragas aos
subsidios, mas a rejeicdo de cineastas brasileiros a alternativas menos onerosas €
preocupante. O cineasta Paulo Pons, da Pax Filmes, revelou, em entrevista para

pesquisa realizada pela Fundagdo Joaquim Nabuco?, estar causando incomodo no setor

2 A pesquisa “O financiamento do cinema: os niveis de intervengio estatal na produgdo mundial”,
coordenada por mim, foi concluida em 2010.
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cinematogréfico ao ter proposto e executado filmes com orcamento de R$ 80 mil, dentro
do Programa Pax/RioFilme para o Cinema de Baixo Orgamento. Seu filme Vinganga, a
este custo, concorreu em 2008 ao prémio do Festival de Cinema de Gramado.

Anteriormente, houve uma tentativa frustrada de transformar a Ancine em
Ancinav — Agéncia Nacional do Cinema e do Audiovisual —, mas a iniciativa ndo
vingou pela amplitude polémica de regulamentar, aléem do cinema, a producdo de
televisdo. Mais do que isso, também compreenderia 0 complexo de suportes
audiovisuais, acabando com a separacdo entre obras cinematograficas e outros
contetdos audiovisuais. Anita Simis (2006) alerta ser fundamental repensar a decisao,
em virtude da presenca de capital estrangeiro no setor, revigorando a ideia de uma
agéncia reguladora dos diversos suportes audiovisuais.

Neste sentido, é fundamental pensar em alternativas soberanas de captacdo de
recursos para a producdo audiovisual ao mesmo tempo em que se continue a contar com
0 apoio de politicas publicas. Afinal, a retirada ou a inclusdo de leis de incentivo ja
ocorreu no passado e podem voltar a acontecer, especificamente no caso do cinema. A
legislacdo brasileira que permite a antecipacdo de dividendos protege o cinema
brasileiro ao garantir aos produtores uma relativa despreocupacao com a distribuicéo e a
exibicdo dos seus filmes. Isso precisa ser revisto, fazendo os cineastas pensarem em
espaco de exibicdo para a sua producédo e, assim, na conquista de audiéncia nacional e
internacional. E evidente que a bilheteria de filmes nacionais vem crescendo bastante,
mas, ainda assim, é fundamental a revisdo do modelo de financiamento puablico no
Brasil (MELO et al., 2010).

O acesso a producao

A convergéncia das industrias do audiovisual, de telecomunicacdes e de
tecnologias da informacéo e da comunicacdo é uma das razGes do sucesso do cinema
norte-americano. Os Estados Unidos foram o primeiro pais do mundo a entender a
integracdo entre os suportes e transformar sua inddstria do cinema em inddstria de
entretenimento, mercado que engloba arte e diversdo, disponibilizando os conteudos de
cinema e TV em bases eletronicas diversas (MATTA, 2008). Ver um filme, neste

modelo, ndo significa ir ao cinema: pode ser acessar a internet e assistir a um DVD,
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além de estar atrelado a uma série de produtos associados, de camisas a brinquedos com
personagens dos filmes.

A ideia de convergéncia pressupde que toda a producdo midiatica passe a ser
executada e transmitida com uma mesma base tecnolégica. No entanto, se de um lado
este novo formato garante a crescente interatividade entre as midias e o publico, por
outro, garante cada vez mais a concentragdo de capital em poucas empresas nacionais,
que aos poucos vao engolindo as pequenas empresas do setor. Para compreender esta
concentracdo, basta considerar o caso da internet. Todos 0s e-mails e sites estdo
sediados numa Unica entidade privada chamada AICA, com sede na Califérnia (EUA),
responsavel por toda a tecnologia, e que presta contas ao Departamento de Comércio
norte-americano (GINDRE, 2009).

Sem uma agéncia reguladora que dé conta de todo o setor audiovisual, é dificil
pensar em producdo cultural que chegue efetivamente ao publico, especialmente nos
casos em que o lucro ndo esteja entre 0s seus objetivos — pela propria caracteristica de
alguns bens culturais — e no caso especifico da producdo independente, pela falta de
regras para distribuicdo e espaco para exibicdo. Além disso, o enfoque dado a pirataria —
pela forca das empresas de comunicacdo — impede o acesso a producdo musical e
cinematogréfica de forma mais ampla.

Assim, ao pensar politicas para a comunicagao, é preciso revigorar o sentido do
que seja pirataria, considerando-se, por exemplo, a inclusdo de novas midias para o
barateamento das pecas. Na Nigéria e na India, o cinema sobrevive gracas ao modelo
domestico, no qual os filmes sdo vendidos na rua, numa midia mais barata (VCD). Em
2008, pesquisadores da Fundacdo Getulio VVargas propuseram a atriz e produtora Regina
Casé a ideia de fazer um filme e vendé-lo apenas nas ruas. A intencdo era observar o
consumo popular e a estratégia de distribuicdo dos vendedores, que também foram
contatados pela FGV (MELO et al., 2010).

O pesquisador Otavio Getino (2007a, 2007b) aponta como saida para a
valorizacdo das producdes da América Latina o estimulo as integracbes das
cinematografias da regido. Varios acordos ja foram assinados para fomentar as
integraces por mais de seis décadas. O primeiro deles data de 1931. A cena midiatica
brasileira, assim, poderia entrar em novo ato: os acordos multilaterais de integracao,
favorecidos pelo idioma, cultura, religido e historia comuns da regido, comecariam a
fazer possivel o sonho de uma industria midiatica mais livre e regionalizada, mas que

valorizasse as trocas culturais latino-americanas frente ao modelo norte-americano.
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Um dado interessante é que houve aumento de publico de cinema nos paises em
que hé participacdo do governo na producgdo: Brasil, Espanha e Argentina tiveram
aumento de bilheteria nos filmes nacionais, enquanto os EUA perderam em ndmero de
producdes. Em dez anos, de 1996 a 2005, houve um crescimento de mais de 300% de
publico no Brasil para as producdes nacionais. Assim, outra politica que deve ser focada
é o estimulo cada vez maior para que o publico assista aos filmes nacionais.

Ainda quanto ao audiovisual, outra medida é a chamada cota de tela, que exigiria
a projecdo de um percentual minimo de filmes nacionais nas salas de cinema e de
programas independentes nas TVs por assinatura, pagas e abertas. Além disso, alguns
paises recorrem a taxacdo dos exibidores e das emissoras de TV, que contribuem com
percentual do faturamento de suas salas de projecdo para a producdo de filmes e de
outros produtos audiovisuais. Na mesma linha, a taxacdo da publicidade também seria
um caminho para o financiamento de producdes independentes em suas diversas formas.

Neste sentido, a elaboracdo de leis determinando a cota de tela tanto no setor
cinematografico quando no televisivo, além de percentual sobre a emissdo de
publicidade paga, faria com que toda a producdo nacional (cinema, programas de
televisdo e edicdo de livros e outros produtos) saia das prateleiras, fomentando os
coletivos de producdo de radio e TV comunitarios, graficas livres para producdo de
jornais de pequeno porte e outros impressos, além de outras producGes préprias para a
internet e novas midias.

Embora protecionistas, estas a¢fes sao importantes para o enfrentamento dos
oligopdlios tanto das salas de exibicdo construidas pela industria cinematogréfica norte-
americana, controladas por apenas quatro distribuidoras estrangeiras (apenas uma delas,
a Buena Vista International/Disney, coligada da produtora nos Estados Unidos, € a
maior responsavel pela distribuicdo de filmes da América Latina) como das emissoras
de TV, que ndo dao vazdo a producédo independente de programas infantis, educativos e
de ficcdo nacionais.

Seria necessario ter coragem de reeditar a ideia da Ancinav — ou seja, voltar a
pensar em convergéncia no complexo de producdo, distribuicdo e exibicdo de televisdo
aberta e por assinatura, cinema, radio, internet e novas midias. Com isso, as empresas de
comunicacéo brasileiras passariam a ser reguladas e poderiam ser levadas a investir na
producdo de programas independentes educativos, infantis e de ficgdo, e, em

contrapartida, poderdo usufruir dos produtos para a sua programagdo de forma mais
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regular. Com a regulacdo de fundos publicos e privados, € possivel estruturar um novo

sistema de comunicagéo capaz de trazer a tona informacéo plural e diversificada.

Cidadania: alfabetizacdo midiatica

Para falar de cidadania, é preciso partir da perspectiva da educacéo do individuo.
Assim, as politicas publicas de comunicacdo devem contemplar um modelo de educacéo
capaz de levar as pessoas a desconstruir os sentidos elaborados pela midia, a partir de
uma viséo critica estimulada nas escolas, que devem estar preparadas para descortinar
as ilusdes e fantasias elaboradas pelos meios de comunicacdo (CECCARELLI, 2009).
Para Osvaldo Leon (2003), é o que se chama de alfabetizacdo midiatica.

O mercado nédo pode regular, sozinho, a producdo dos meios de comunicagao. Se
a cultura é espaco de diversidade, produzir contetido de midia no Brasil deve estimular
0 sentimento de identidade dos individuos e o respeito a diversidade da cultura nacional.
Como diz o programa do Ministério da Cultura “[...] os produtos e servi¢os culturais sao
diferenciados, pois tém enorme virtude de veicular e transmitir universos simbolicos,
modos de vida, informagdo consistente, valores e identidades sociais” (BRASIL, 2006,
p.34).

Com a globalizacdo, o local perde espaco e as nacBes enfrentam conflitos de
identidade, face aos sistemas de comunicacdo planetarios, derrubando fronteiras que
violentam a diversidade cultural. O cidaddo assume, muitas vezes, uma posi¢do
defensiva. As trocas desterritorializadas pela internet, no entanto, apontam para um
novo espaco publico, no qual novamente os cidadaos poderao exercer liberdade e buscar
igualdade (POSTER, 2003).

Isso ja justifica a relevancia de se garantir o mecenato estatal em parte da
producdo midiatica brasileira — ou seja, elaborar politicas publicas de fomento a
producdo alternativa de comunicagdo e cultura, seja cinema, internet, imprensa,
televisdo e novas midias. No entanto, o Estado ndo pode, sozinho, ser o mecenas da
comunicagéo brasileira. Por isso, é fundamental pensar na regulamentagdo como forma
de garantir recursos privados para producdo e para exibicdo, definindo a participacédo
financeira de empresas de comunicagéo neste processo de forma permanente.

Assim, as politicas publicas de comunicacdo devem prever o controle social da

midia através de regulacdo, regulamentacdo e fiscalizacdo de forma que se torne
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possivel a criagdo e incentivo de meios de comunicagdo publicos, controlados pela
sociedade civil e financiados segundo o principio da economia solidaria. A producédo
midiatica ndo pode ser regida apenas pela lI6gica do lucro, mas pela Iégica da arte de

resisténcia, no mercado que se supde sensivel a democratizacdo da comunicacéo.

Consideracoes finais

A expansdo das tecnologias da comunicacdo e da informacdo esta na base do
estimulo ao consumo, vinculado aos conteudos ofertados tanto em mensagens
publicitarias como nos discursos jornalisticos e de entretenimento. Com a evolucao
rapida pela qual passa a midia, a ideia de se construir novas regras para as
convergéncias que se instalam entre os meios € premente para que se possa minimizar o
exercicio de poder de determinacdo do que se deve assistir e como se deve receber este
contetdo em todos os veiculos de comunicacao.

O conteldo publicitario precisa ser revisto, conforme alertam os psicologos
atentos as consequéncias das mensagens sobre criangas e jovens. O estimulo
desenfreado ao consumo neste puablico, despossuido de freios capazes de reduzir os
efeitos da mensagem publicitaria, mostra a relevancia de estruturar uma legislacao que
favoreca uma alfabetizacdo midiatica. Para isso, a comunicacdo — publicitéria,
jornalistica e de entretenimento — deve respeitar o processo de desenvolvimento de
criangas e jovens até que tenham maturidade para fazer escolhas de consumo.

Neste contexto, é fundamental voltar a pensar em uma agéncia reguladora capaz
de analisar e propor politicas para 0 processo em curso de convergéncia entre producao,
distribuicdo e exibicdo de televisdo aberta e por assinatura, cinema, radio, internet e
novas midias. Indo além, é necessario que formas alternativas de comunicagdo sejam
apoiadas por politicas puablicas, de modo a dar espago para contetdos diversos,
atendendo a diversidade cultural do Brasil. A ideia da Ancinav, rejeitada pelas grandes
empresas de comunicagéo, deve ser revisitada, pois parece ser a melhor alternativa para

a construcdo de um controle social da midia.
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