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RESUMO

Esta pesquisa busca compreender a representacdo da cidadania na midia contemporanea e 0s
objetivos dos meios midiaticos nesta pauta. Entender se realmente existe cidadania na midia,
ou se trata somente de uma estratégia de comunicacdo que visa retorno de audiéncia e de
imagem para a organizacdo televisiva. Como metodologia de pesquisa sera realizada: estudo
de caso, entrevista e analise de contetdo, visando identificar estratégias comunicacionais na
promoc¢do da cidadania pela midia e entender como o quadro gera imagem positiva para a
organizagdo. Comprovar se, de fato, h4 aumento da audiéncia com a transmissdo do quadro
“O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” e compreender como a cidadania é trabalhada
na midia local sdo também objetivos do trabalho. Primeiramente serd apresentada uma
contextualizacdo sobre os aspectos historicos que envolvem a questdo da cidadania, com o
objetivo de nortear o entendimento das questdes a seguir. Em segundo lugar sera apresentado
um panorama contemporaneo sobre assuntos e demandas relacionadas as novas configuracoes
da cidadania, mediante o relacionamento com a midia. O que propicia a atividade de Relacdes

Publicas um nicho de atuacdo mercadoldgica.

Palavras-chave: Midia; Cidadania; Imagem Organizacional; Rela¢Ges Publicas.



ABSTRACT

This research aims to comprehend the citizenship representation in the current media and the
objectives of the media vehicles on this issue, understanding if whether there really is
citizenship in the media or it is just a communication strategy that seeks higher audience rates
for the corporations involved. As the methodology, case studies, interviews and content
analysis were conducted, in order to identify communicational strategies in promoting
citizenship by the media and understand how it generates a positive image for the
organizations. It is also wanted through this research to assure if there is an increase in the
audience rates with the local news segment called “The neighborhood | have. The
neighborhood that | want.” and comprehend how the subject of citizenship is approached by
local media. First, a contextualization about the historical aspects of citizenship will be
presented in order to guide the understanding of the following matters. Later, a panorama of
current issues and demands, linked to the new configurations of citizenship through the
relationship with the media, which provides to the Public Relations area a marketplace, will

be presented.

Keywords: Media, Citizenship, Organizational Image, Public Relations.



SUMARIO

INTRODUGAQ----==nmmmmmm e 9

Capitulo 1: Comunicagéo e Cidadania -------=-=-======mmmmmmm oo 13
1.1 Cidadania e Contexto HiStOriCo --------===mmmmmmmm oo oo oo oo 27
1.2 Disputa de Poder x Cidadania ---------=-==========nmmmmmmmmm oo meom e 33
1.3 O Surgimento da Televisdo no Brasil e Relacdo com a Cidadania ---------------=--=--=---- 37
Capitulo 3: Questdes Contemporaneas sobre a Cidadania -----------=-=-====-=msmmmmmmcue-- 43
2.1 As novas faces da cidadania ===-=-==========mmmmmm e eeee 50
2.2 Midia como Servigo PUDIICO -----m-mmmmmmmmm oo oo 60
2.3 Midia, Cidadania e Relagdes Publicas e 62
Capitulo 3: Olhares — Comunidade e Midia ------------------- -- e 70
3.1 Depoimento da Midia =-=-=-==-===mmmmmm oo e 72
3.2 A Pauta é “O bairro que tenho. O bairro que eu qUEro” =-=-=-==-===========mm=mmmmmmmmemmeeo 76
3.3 A Cidadania na Midia Regional -------=--====m e oo 92
CONCLUSAQ ----mmmmmmmmmmmmmm e e 96
REFERENCIAS =--mmme e e 99

N2 1 —— S — 102




INTRODUCAO

Midia e cidadania na construcdo da imagem organizacional trata-se do tema de
pesquisa deste trabalho, que ira analisar como a cidadania tem sido retratada na midia
contemporanea, qual o objetivo das organiza¢fes midiaticas em utilizarem este fator social em
suas programacfes, bem como a atuacdo do profissional das Relagdes Publicas para
desenvolver de forma especializada tal acéo.

As questdes a serem levantadas s&o em torno de como e porgue a cidadania tem estado
presente nas programacodes televisivas e qual o comportamento da populacdo diante desta
agenda-setting cidadd nos telejornais.

Outro aspecto sobre o tema € estudar o papel social ou mercadoldgico desta acao
televisiva, ao escolher a cidadania como pauta. A partir destes levantamentos busca-se
compreender o papel estratégico da comunicacdo e como as atividades de Relac¢Ges Pablicas
podem contribuir para o aprimoramento desta acdo, considerando sua visao especializada de
publicos.

A metodologia utilizada para o estudo de caso e a construcao tedrica desta pesquisa,
ird se valer da pesquisa bibliogréfica, visando um levantamento e uma compreensdo teorica
do assunto, tendo como método geral ou de abordagem o método hipotético-dedutivo. Em
seguida serd realizada uma entrevista semiestruturada com o editor chefe do quadro “O bairro
que eu tenho. O bairro que eu quero”, veiculado na TV Anhanguera. Para o entendimento
qualitativo da entrevista, sera realizada uma analise de contettdo da mesma. O estudo sobre
questdes relevantes da producdo do quadro sera feito a partir de entrevista com o responsavel
envolvido na producdo do programa, visando coletar dados que sirvam de embasamento para
responder 0s questionamentos desta pesquisa.

Compreender as estratégias organizacionais para um possivel aumento da audiéncia é
um dos objetivos em analisar 0 quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero”,
exibido no telejornal “Jornal Anhanguera”. Este é veiculado na rede de televisdo regional “TV
Anhanguera”, afiliada a Rede Globo de Televis&o, de segunda a sabado.

O telejornal ¢é exibido em trés edi¢des, pela manhd: Bom Dia Goias, a tarde: JA 12
Edicdo e a noite: JA 22 Edicdo. O projeto/quadro € realizado em dois dias. Na sexta-feira é
feita a votagdo de quais itens os moradores do bairro classificam como positivos ou negativos
em seus bairros. Este processo é exibido na primeira edicdo: “Bom dia Goias” e na primeira
edigcao do “JA”.
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Esta votacdo é feita através da urna eletrénica cedida pelo TRE para os moradores
votarem, dentre as opg¢des pré-determinadas pela producéo, oito itens que refletem sobre o que
0 bairro tem de melhor e sobre o que o bairro tem de pior. Este processo acontece durante
toda a sexta-feira e na segunda edig¢do do “JA” sdo exibidos os resultados da votacéo.

No sabado, o responsavel por aquele problema escolhido fala ao vivo também sobre o
que pode ser feito. Por exemplo, se o problema é sobre seguranga, algum representante da
seguranca publica ird falar sobre o cenario, quais acfes foram feitas, ou quais ainda serao
feitas para solucionar a questao colocada pelos moradores.

A divulgacdo do bairro escolhido para participar do quadro é feita desde a quarta-feira,
e na sexta a “caravana” do jornal vai ao bairro fazer toda a cobertura da votacéo, da cultura do
bairro, do cotidiano das pessoas, promovendo uma aproximacdo da midia com os moradores.
Bem como, ap6s o resultado da votacdo dos moradores, o jornal vai atras dos responsaveis
pelos problemas sofridos pela populagao do bairro.

O principio motivador para a escolha desta teméatica &€ por acreditar que o
conhecimento deve contribuir ao desenvolvimento social. A cidadania e a midia estdo
diretamente envolvidas no contexto da presente pesquisa e serdo abordadas no primeiro
capitulo do trabalho; portanto, levando em consideragdo as grandes mudancas que estes dois
fatores podem causar na sociedade e a contribuicdo positiva que o conhecimento das relagdes
publicas pode gerar, serdo estudadas novas estratégias de inserir os cidaddos no meio
midiatico ou de levar este meio até eles.

Por ser uma profissdo especializada em relacionamento com publicos, este estudo
busca entender como a atividade pode promover um relacionamento mutuamente benéfico
entre midia e cidadania, e a0 mesmo tempo usar o seu conhecimento a favor do
desenvolvimento da sociedade. O entendimento mais aprofundado sobre a cidadania
contemporanea sera construido no segundo capitulo.

O quadro jornalistico escolhido para o estudo demonstra o estreitamento do
relacionamento da midia com o cidadao, gerando uma possivel acdo que favorece ambas as
partes. Desta maneira, leva-se em conta o possivel cumprimento de direitos sociais e ganhos
comunicacionais para a organizacao.

Neste meio foi possivel visualizar a atuacdo estratégica das relagbes publicas, em
institucionalizar esta agdo e promover novos nichos mercadoldgicos. Acompanhando de perto
0 caso, buscando compreender 0s objetivos dos publicos envolvidos e gerenciar estes
interesses.

Esta pesquisa pretende compreender se realmente a promoc¢do da cidadania torna
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possivel uma aproximacgdo dos publicos com a organizagdo, mediante o estabelecimento de
um relacionamento mutuamente benéfico, entre o desejo do publico de ter suas necessidades
atendidas e o desejo do jornal de ter a atencao do publico.

No terceiro capitulo sera possivel verificar se o quadro gera imagem positiva para a
organizacdo na medida em que ela promove a busca da solugcdo para os problemas da
populacéo, logo se torna uma espécie de advogada de defesa da cidadania, consequentemente
alcanca a imagem de heroina. Também se pretende examinar se para atingir determinada
audiéncia ¢ preciso exibir uma programacao que venha ao encontro dos valores e interesses
dos publicos, e tonar o cidaddo protagonista deste quadro leva ao aumento da audiéncia ou
ndo.

Quando a cidadania é pautada na midia, se entende, dentre outras possibilidades, que
faz parte de uma estratégia comunicacional que visa, por meio de um relacionamento
paternalista, ganho de imagem positiva para a organizagédo. Estabelecendo desta forma a ideia
de comunicacdo de mao dupla, onde ambos sdo beneficiados. Pois a populagdo acha que esta
sendo beneficiada quando a TV busca a solugdo para seus problemas cotidianos. Mediante
este entendimento prévio, busca-se através da pesquisa a confirmacdo ou ndo destas
afirmacgoes.

Este estudo sera realizado a fim de compreender o que esta envolvido na resposta da
problematica desta pesquisa. Constitui-se em analisar: Até que ponto existe cidadania na
televisdo?

A resposta para este questionamento principal e seus desdobramentos empiricos e
tedricos, sera buscada através do estudo de caso, colocado na delimitacdo do tema acima,
avaliando os objetivos da organizacdo que criou o quadro. Busca-se a compreensdo da
estratégia comunicacional que se baseia em dar voz a populacgéo, além de retorno de audiéncia
e valorizacdo da imagem organizacional. Entender a busca pelo cumprimento da funcéao social
e constitucional da cidadania é também fruto de pesquisa deste trabalho. Com isso avaliarmos
o0s beneficios comunicacionais que esta estratégia pode gerar para a organizacgao.

A midia como importante organismo social deve fomentar a cidadania, como elemento
que tornaria possivel o cumprimento do direito constitucional de liberdade de expressdo.
Talvez aqui esteja o ponto de encontro entre a midia e a cidadania. Porém, neste mesmo ponto
existem diversas discussdes sobre o cumprimento deste direito e consequentemente da
existéncia da cidadania ndo utdpica na midia, tendo em vista, que quem detém o maior poder
de estar na midia é uma minoria e ndo os cidaddos como um todo. A partir disso é possivel

compreender a relevancia da questdo problema, pois se a midia é controlada por uma “seleta”
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minoria, qual a razdo ou interesse em se promover a cidadania para “todos”?

A pesquisa é viavel, pois o objeto de estudo é acessivel, demandando apenas esforgos
humanos e relacionamentos pré-existentes e outros possiveis de serem construidos. O estudo
da cidadania na midia faz parte de um cenario contemporaneo, principalmente no ambito de
anélise e compreensdo das estratégias comunicacionais em Relagdes Publicas, um dos
objetivos desta pesquisa.

De forma geral os principais objetivos deste trabalho sdo: identificar estratégias
comunicacionais na promocdao da cidadania pela midia; entender como o quadro gera imagem
positiva para a organizacdo; comprovar se, de fato, h4 aumento da audiéncia com a
transmisséo do quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” ¢ compreender como a

cidadania é trabalhada na midia local.
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CAPITULO 1: Comunicacéo e Cidadania

A comunicacdo é um dos itens essenciais para o exercicio da cidadania, pois para que
o cidadao exercite seu direito de liberdade de informacao e expressdo € necessario que exista
um real processo para acesso e utilizagdo dos meios de comunicagdo. Sem falar que para
disseminar a cidadania sdo necessarios que se desencadeiem esses processos comunicacionais,
isso estd relacionado a luta pelos direitos, conquistas sociais, politicas e civis, também

informagdes sobre os deveres do cidado.

A comunicacgéo social precisa buscar formas de promover a cidadania, pois ela deve
servir ao principio de liberdade de todo individuo, consequentemente do cidaddo. Sem

liberdade de comunicacdo ndo ha cidadania.

A tarefa da comunicacdo é promover a participacdo do cidaddo nos direitos civis,
politicos e sociais, e também levar a informacdo e promover o reconhecimento de seus

deveres, sendo que o principal deles é a participacdo comunitaria democratica.
Segundo Peruzzo (1998, p.276):

A participagdo popular implica uma decisdo politica e 0 emprego de
metodologias operacionais que o favorecam. Em matéria de comunicacéo,
ndo basta incentivar o envolvimento. E necessério criar canais para tanto e
manté-los desobstruidos. Isso tem a ver com 0s objetivos estratégicos, ou
seja, aonde se quer chegar.

O limiar entre a participacdo popular e a decisdo politica, corresponde as metodologias
que devem favorecer esse acontecimento, estas séo de responsabilidade da comunicacdo que

possibilita criarformas de promover o relacionamento entre o poder politico e o cidad&o.

A comunicagdo e seus meios sdo bens publicos, ndo deveria ser tdo trabalhoso e
surpreendente usar isso a favor da coletividade, do povo, da comunidade, do cidadao, por isso

a comunicacao esta intimamente relacionada com a cidadania.

Estudar cidadania na midia e descobrir que tem se tornado uma préatica favoravel é
esbarrar em uma contradicdo, pois se o fim da comunicacdo midiatica é de prestacdo de um
servico publico, como pode estar sendo uma maneira “inovadora” de fazer comunicacdo. A
verdade é que os meios mudaram o fim, e a comunicagdo tornou-se uma forma de

autopromocdo, das elites econdmicas, dos poderes politicos, do partidarismo. Enfim, houve
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um desvio de fungdo da comunicagéo brasileira.

Mediante esta realidade entende-se que a participacdo popular deve buscar junto a
comunicacdo o resgate de suas fungdes publicas, deve levantar o interesse do cidadao, de

protagonizar as historias que sao transmitidas nos meios, retomando a utilidade destes.
Ainda com as contribuigdes de Peruzzo (1998, p.278):

E imprescindivel também, reconhecer a importancia desses instrumentos.
N&o é suficiente e ndo leva a muita coisa por-se simplesmente a denunciar as
manipulacBes realizadas pelos grandes sistemas de rédios, televisbes e
jornais. H& que se procurar ocupar 0s espacos abertos e propugnar pelo
acesso a esses veiculos, por sua descentralizacdo e por eu reordenamento
ético-politico. Eles sdo bens publicos, no sentido de que pertencem a Unido
e, portanto, a coletividade, devendo, como tais, estar prioritariamente a
servigo do bem-estar comum e ndo de pessoas ou grupos que detém o poder
de controla-los.

E preciso comunicar para poder informar, para poder gerar conhecimento, poder gerar
interesse, gerar participagdo e poder gerar poder, ja que “informacdo ¢ poder”. Por isso o
poder ndo estd com o cidaddo, o poder esta com quem detém a informacdo, no caso do Brasil,

nas médos de quem possui 0s meios de comunicacao ou pode estar presente neles.

“Portanto, a cidadania, para as minorias, come¢a antes de tudo, com o acesso
democratico aos meios de comunicagdo. SO assim ela pode dar visibilidade e viabilizar uma
outra imagem sua que néo a feita pela maioria.” (PAIVA; BARBALHO, 2005, p. 37).

Os cidaddos sdo um coletivo de minorias, pois cada um é composto de suas
individualidades, mesmo que todos sejam iguais perante a lei, ndo € possivel tratar as
desigualdades com igualdade, por isso um dos principios constitucionais diz que “Os

desiguais serdo tratados cada um dentro de sua desigualdade e os iguais com igualdade”.

Neste caso a luta pela cidadania também € a luta das minorias, € uma busca, pois a
necessidade de ter suas identidades reconhecidas comeca a ser possivel a partir do momento
que se tem voz, vez e ouvidos que Ihes deem a devida atencédo, e a comunicacao é responsavel
por dar essa voz e disseminar os discursos, de fazer existir, pois 0 que ndo é mostrado ou
visto, ndo é lembrado, logo ndo existe. Entdo a comunicagdo midiatica, hoje principalmente, é
responsavel por fazer existir as minorias e suas necessidades, consequentemente os caminhos

para a solucdo de suas demandas perante a sociedade.

Esse papel da comunicagéo de dar vez e voz ao cidaddo é um exercicio democrético,
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pois ela gera e cede, pelo menos deveria, 0 espaco para que haja discusséo, decisdo e
legitimacdo de decisOes relacionadas a assuntos de interesse coletivo.

Wolton (2004, p. 197) também contribui com o entendimento da importancia da
comunicacdo para o0 exercicio da cidadania.
N&o ha& democracia de massa sem comunicagdo, epor comunicacao deve-se
entender as midias e sondagens, mas também o modelo cultural favoravel a
troca entre elites, dirigentes e cidaddos. Nessa perspectiva, mas midias e
sondagens sdo 0 meio dado aos cidaddos para compreenderem o mundo €, ao
mesmo tempo, a concretizacdo dos valores da comunicacao, indissocidveis
da democracia de massa. Mas é preciso iralém disso: 0 que seriam nossas
sociedades complexas, em que o cidaddo fica longe dos centros de decisdo
politicos, econémicos, dos quais alguns estdo em paises longinquos, se ele

ndo tivesse 0s meios, por intermédio da comunicagao, para informar-se sobre
0 mundo? Observa-se de novo essa dupla dimensdo da comunicagéo.

A reflexdo destes autores nos confirma a intima relacdo da comunicacdo com a
cidadania, bem como a importancia do seu papel para a existéncia desta, estando envolvida

diretamente em todos 0s processos desta luta.

A comunicacdo é como se fosse a responsavel por libertar os individuos da
“caverna”(O mito da Caverna - Platdo) mostrando lhes a luz do conhecimento, da realidade,
sendo o caminho para liberta-los de suas correntes, pois a falta de conhecimento e a inércia
sdo como correntes para os individuos. Por exemplo, se um individuo vive desde sua
existéncia em um lugar sem acesso a comunicacdo sobre 0 mundo, como ele podera saber o

que existe nele, ou se ele existe?

Este deve ser o papel da comunicacdo na vida do cidaddo, ser luz de conhecimento e
ser o caminho para se chegar ao gozo de uma cidadania plena. Pensar em cidadania plena nas
conjunturas atuais parece uma grande utopia, ou coisa de gente sonhadora demais. Porém € a
partir da idealizacdo que se inicia uma caminhada, uma luta, e é nessa fase que se encontra a
guestdo da cidadania, a fase da luta. Percebe-se a cada dia que as pessoas estdo em busca pelo

reconhecimento de suas individualidades e coletividades.

Uma iniciativa em busca desta comunicacdo, ideal, com responsabilidade social € o
que alguns estudiosos chamam de comunicacdo publica, aquela que deve tratar do interesse
publico, fazendo existir um espaco publico de discussdes que legitimem decisbes a respeito

dos interesses da populacéo.

Neste sentido a atividade de Relagdes Publica € ideal para buscar este relacionamento
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com os publicos, promovendo o dialogo, o diagndstico dos interesses de cada um, e de
maneira estratégica buscar uma solucdo viavel para que os objetivos dos envolvidos sejam

atendidos.

Para Freire (apud. Peruzzolo, 2006, p.110) “A comunica¢do social é uma situacéo,
também, social em que as pessoas exercem e criam conhecimentos juntas em vez de

simplesmente transmiti-los.”, ¢ exatamente a capacidade de gerar e fazer participacao.

Para se estabelecer um processo de comunicacgdo sao necessarios alguns elementos, no
sentido de que “Na comunicagdo publica, o receptor é a um sé tempo: cliente, consumidor,
contribuinte, eleitor, voluntario, em suma: cidaddo. E como tal, tem direitos e trata de exercé-
los.”(DUARTE, 2009, p.41).

Ainda com as contribui¢cdes de Duarte (2009, p.41) sobre a comunicacédo publica:

Conclui-se, portanto, com base na analise dos elementos constitutivos do
processo da comunicacdo publica, que ela tem singularidades que
condicionam sua pratica, diferenciando-a das demais modalidades de
comunicacdo exercidas pelas organizagBes nas suas relacbes com a
sociedade. Essa pratica — marcada tanto pelo interesse coletivo quanto pelas
tentativas de institucionalizacdo de um dialogo mais efetivo entre emissores
e receptores — tornou-se mais visivel recentemente com 0 aumento da
pressao social em favor do respeito aos direitos do cidaddo a informacao, a
expressdo e a liberdade.

Deste modo, é possivel compreender que a comunicagdo publica visa institucionalizar
um dialogo, tornando-o mais efetivo entre os publicos relacionados a causa, ou seja, entre o
interesse puablico (do cidaddo) e os poderes. E necessario haver uma relacéo dial6gica para o
encontro dos interesses e consequentemente um favorecimento decisorio, isso somente é

possivel através da comunicacao e de estratégias de Relacbes Publicas.
Voltando as contribui¢Bes de Peruzzolo (2006, p.110) observamos que:

A comunicacdo é uma situacdo social em que as pessoas exercem suas vidas
e criam os modos de seu exercicio de forma social, isto é, de maneira
interacional. N&o se trata, pois de cuidar do sentido ultimo o agir e do ser do
homem (que é objetivo da filosofia), mas de lidar com os mais variados
sentidos que o homem pde nas experiéncias cotidianas da realidade. A
experiéncia do vivido é a fonte do sentido.

Neste caso 0 autor atribui a comunicacdo o papel de interagir com o homem e sua
realidade cotidiana, suas experiéncias de vida e o sentido delas, confere ainda o papel de
estabelecer as relacGes sociais, de promover o encontro de suas variagfes para produzir um

sentido comum.
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Peruzzolo (2006, p.113) conclui sobre o sentido da comunicacao:

Trata-se da questdo de conceber a comunicacdo pelo seu modo essencial de
ser, por aquilo que necessariamente ela precisa ser em todas as suas maneiras
de acontecer, de manifestar-se que é a composicdo de sujeitos que se
relacionam, se encontram num meio material. N&o s relacdo, mas relacdo
qualificada, isto é, o relacionamento que se produz é qualificado por
investimentos que os sujeitos, implicados no evento, operam no meio
oferecido para o encontro. Quer dizer, a mensagem vem insvetida pelo
sujeito que a organiza com marcas de si e da imagem que faz do outro que
ele busca para o encontro. Mas, para gque esse investimento interesse ao
outro-procurado, é necessario que 0 meio organizado seja resposta as
necessidades deste, razdo pela qual aceitara e buscaré relagéo.

A compreensdo apresentada por Peruzzolo (2006), sobre o sentido da comunicagdo é
justamente o que explica o termo “comunicacdo social”, ela deve gerar um processo que parte
do préprio sujeito envolvido na relacdo, e as mensagens geradas deve apresentar “marcas de
si”, pois este ¢ o motivo pelo qual o outro buscara o encontro. O que se quer dizer ¢ que a
comunicagdo, em seu modo essencial, deve promover o0 encontro, a partir dessa relagdo com o
outro e este outro € o social, € o individuo, o sujeito, o cidaddo. O contetdo (mensagem) que
Ihe interessa é a sua necessidade a sua propria vida, sua cidadania, sendo ele o protagonista

desta comunicagéo.

Isso significa que a comunicacdo é o instrumento utilizado para gerar este encontro.
Partindo deste principio as Rela¢Ges Publicas ira trabalhar na gestdo dessa comunicacgdo,
visado promover o alcance do que se busca que é o encontro dos sujeitos submetidos na
relacdo. Neste caso produzindo mensagens que de fato representem o cidaddo e a sociedade
em geral, haja vista que a principal especialidade da atividade é o relacionamento com 0s
publicos.

Por diversas vertentes pode ser constatada a importancia da comunicagdo na promogao
da cidadania, os processos de modernizacdo com que o mundo tem passado ao longo dos
anos, sé intensifica essa importancia. A comunicacdo tem sido um elo para as relagdes do
mundo, diminuindo as distancias, criando novos espacos publicos, possibilitando novas fontes
de informacdes, gerado mais conhecimento, novos conceitos e promovendo o encontro dos
individuos e seus anseios, mas “Logicamente, a comunicagdo por si s6 ndo cria e mantém
esses relacionamentos, mas a comunicagdo tem um papel vital.” (GRUNIG; FERRARI,
FRANCA, 2009, p.40).

Justamente pelo fato de que a comunicagdo ndo consegue criar e manter, sozinha, estes

relacionamentos que Grunig, Ferrari e Franca (2009, p. 43) explicam sobre o valor das
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Relac6es Publicas neste processo.

O valor criado pelas atividades de relagdes Publicas, entretanto, vai além do
valor criado para uma organizacdo. Quando o departamento de Relagdes
Publicas auxilia uma organizagdo a construir bons relacionamentos com
publicos, existe valor para a sociedade bem como para a organizagdo.
Organizac6es praticam reponsabilidade social quando os interesses de seus
publicos sdo tdo importantes quanto seus préprios interesses. Quando uma
organizagdo ignora ou se ople aos interesses publicos, estes se organizam
em grupos ativistas para confrontar e desafiar a organizacéo. O resultado é o
conflito. RelagBes Publicas servem a sociedade trabalhando com publicos
para resolver os conflitos que a dividem.

A atuacdo da atividade de Relagbes Publicas visa atender as necessidades de
relacionamento da sociedade, seja dentro de uma organizacao institucionalizada ou mesmo de

um movimento popular, que se torna também uma organizag&o social.

E importante entender, quando se fala que a comunicagio deve exercer o papel de
espaco publico, o que seré este espaco publico? Este ndo se limita a metros quadrados ou
ciberespacos, mas ha uma visao subjetiva de um local que permite discussdes e decisbes sobre

alguma questao de interesse publico.

Em resumo, o termo é utilizado para “...designar o ambiente de expressdo e de
mediacdo em que ocorrem as trocas de informacdes, os conflitos, as negociagdes as relagdes
entre emissor ¢ receptor na comunicagdo publica.” (DUARTE, 2009, p. 40). Este ambiente
transcende aos espacos fisicos, tornando-se também “simbolicos” (WOLTON, 2004).

Este espaco é um componente da comunicacdo publica e Duarte (2009, p.40) conclui
seu conceito:
Sua existéncia ndo é decretada, mas constatada. Simboliza a realidade de
uma democracia em acdo, ou a expressao contraditoria das informacdes, das
opiniBes, dos interesses e das ideologias. Constitui o laco politico que liga 0s
cidaddos andnimos, dando-lhes a “sensagdo” de participar efetivamente da

politica. O espaco publico diz respeito a discussdo, enquanto o espaco
comum refere-se a circulacdo e a expressao e 0 espaco politico a decisdo.

Esse termo utilizado por Duarte (2009) “sensacdo de participar” € intrigante, pois
contradiz o0 a ideologia da comunicacdo publica, porém mesmo reconhecendo que a
comunicagdo publica é favoravel a questdo da cidadania, ndo se podefechar os olhos para a
realidade que a envolve. Trata-se de uma estratégia de comunicacdo muito utilizada no ambito

governamental para ganho de eleitorado, de imagem e enfim, para fins politicos.

Nesta contradicdo apontada por Duarte (2009) percebemos o uso da comunicacéo
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publica como um capital social, ou seja, as relacbes dialdgicas estabelecidas com o cidaddo

tornam-se um capital.

Sobre capital social existem diversos estudiosos que trazem compreensdes que se
diferenciam apenas em detalhes, mas quando se fala em capital, 0 que vem em mente é o
“lucro”, neste caso se traduziria em possibilidades para um determinado individuo, grupo, ou

comunidade pode ter ao estabelecer determinadas relagdes sociais.
Matos (2009, p.35) explica sobre o que seria esse capital social e 0 que esta envolvido.

Ele representa um conjunto de elementos como 0s quais uma classe social
garante sua reproducéo, incluindo o capital econémico, o capital cultural
(como o reconhecimento do status social), o capital simboélico (relacionado
ao reconhecimento do prestigio de quem o detém). O conjunto desses tipos
de capital circula em redes sociais e possui caracteristicas que justificam a
adogdo do termo capital: possibilidade de acumulagdo (capital mobilizavel),
convertibilidade (capital humano transformado em capital social) e
reciprocidade (indicadores de confianca).

Mediante esta percep¢do sobre capital social, é possivel entender o que Duarte (2009)
quis dizer sobre “sensagdo de participar”, se tratando da comunicagdo publica. O que fica
claro € que os poderes publicos e organizacdes privadas podem se valer da comunicagédo
publica, ndo para seu fim ideal, mas sim para gerar redes de relacionamento que culminem em

um capital social.

Porém Matos (2009, p.42) também aponta a percepcdo de Putnam (1993) e Coleman
(1988) sobre o que é o capital social.
Para Robert Putnam: Destaca aspectos das organizacGes sociais que facilitam
a coordenacdo das agOes coletivas e a cooperagdo entre elas: redes, normas
de confianga, bem comum, coesdo social e participacdo. Perspectiva
microssociolégica (RelagBes intragrupais). Para James Coleman: Fungdo ou
efeito do capital social e énfase em redes densas e fechadas. O capital social
é definido por sua funcdo, sendo composto de uma variedade de aspectos

ligados a estrutura social e que facilitam certas agdes dos individuos que
fazem parte dessa estrutura (relagGes intragrupais).

Ja sobre estas perspectivas, pode se perceber com certo alivio, que ndo ha uma dura
afirmacdo de que é somente um jogo de interesses, mas que ha sim a possiblidade deste
capital social estabelecer relagdes mutuamente benéficas. O que remete mais uma vez ao
objetivo da comunicacao publica, que até aqui esta sendo defendida como uma estratégia, ou

ferramenta de promocéo da cidadania.

Continuando com as reflexdes de Matos (2009, p. 104) a partir dos novos estudos de
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Coleman (1990), sobre capital social e comunicacao publica.

Considero que a comunicacdo publica envolve também a resposta do
cidaddo a iniciativas provenientes do fluxo das rela¢cdes comunicativas entre
o Estado e a sociedade. E preciso redefinir o desempenho institucional de
modo que o capital social seja produzido por meio de intensa interlocugéo
entre 0 Estado e a sociedade civil, transformando a comunicacdo de mao
Unica em uma interacdo cooperativa visando ao bem comum. Privilegiam-se,
assim, as obrigacOes e expectativas que estruturam a confianca entre os
membros da rede social; a capacidade da estrutura social para gerar e colocar
em funcionamento os fluxos de informacdo; as normas que regem o
processo.

Matos (2009), refletindo sobre o entendimento de Coleman (1990), sobre a relacao de
comunicacdo publica e capital social deixa claro que o capital social € uma forma de relacdo

que possibilita a cooperacdo e interagdo para 0 bem comum.

Essa defesa da comunicacdo publica é uma meditacdo sobre a importancia da
comunicacdo no processo de luta pela cidadania, sdo formas de viabilizar a participacédo do
cidaddo na esfera publica, mas também, antes disso, de gerar a capacidade de participacéo,

isso se faz levando a informacéo, abrindo os espacos para a discussao.
Neste sentido, afirma Matos (2009, p. 125).

Um cidaddo que ndo acredite ter direito de participar de conversacdes e
discussBes publicas, que ndo valorize o que tem a dizer e que se sinta
incapaz de comunicar isso aos outros de forma adequada dificilmente tera
condigdes de integrar a rede social da comunicagdo publica.

A questdo da participacdo é um dos fatores principais para acontecer a comunicagdo
publica, pois sem isso ndo ha discussao, ndo ha representatividade do interesse pablico, ndo
ha conhecimento dos poderes publicos dos interesses da populacéo, logo ndo ha conquista de
cidadania. Diversos autores que estudam a questdo da cidadania, sempre colocam a
participacdo como fator primordial e a comunicagdo como instrumento para despertar esse
interesse de participar e consequentemente gerar a participacdo, bem como as Relagdes
Publicas como responsavel por gerir estes fatores. Tal acdo acontece a partir do momento que
o cidaddo é informado do seu papel, ou seja, seus direitos e deveres, 0 que cabe a cada um dos

sujeitos sociais, que seria o Estado, o empresariado e a sociedade civil.

Todos os envolvidos no processo devem ser alcangados, isso sO se da por meio da
comunicacgdo, que gera meios de alcangar esses sujeitos e agentes sociais, levando-os a um
espaco publico para que torne possivel a informacdo, a reflexdo, a discussao e a legitimacao

de ideias, interesses e solucdes de problemas.
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Peruzzo (1998) traz a questdo da participacdo sobre diversos enfoques,
contextualizando a realidade brasileira desde a colonizacdo até hoje, apontando que se trata de
uma idealizacdo que ainda ndo foi alcancada, mas que evoluiu para a comunicacdo popular

participativa.

A comunicacdo popular participativa apresenta diversos niveis de participacdo, mas
conforme Peruzzo (1998, p. 143) o ideal seria:

Ao tratarmos da participacdo na perspectiva da democracia da comunicacao,

é recomendavel percorrer um caminho que nos favorega captar o processo

com mais profundidade, penetrando na radicalidade do contexto onde ele se

concretiza. Em outras palavras, e premente tentarmos compreender o

envolvimento popular na producdo, no planejamento e na gestdo da

comunicagdo comunitaria, como forma até de contribuir para o avango em
qualidade participativa e na conquista da cidadania.

O ideal de participacdo popular, nas conjunturas sociais, politicas e econémicas em
gue se encontra o Brasil, € um tanto quanto complexo. Se for pensar em tudo que envolve a
realizacdo da perspectiva democratica da comunicacdo, chega a ser desanimador imaginar o
caminho arduo a se percorrer para que o ideal seja alcangado. Mas, 0 processo se inicia
justamente com a comunicacdo, pelo menos, buscando gerar a tomada de consciéncia. Esta
acao se da a partir do acesso a informacdo e geracdo do conhecimento, neste sentido a
comunicacdo pode e deve ajudar para o inicio do processo e para o alcance desse ideal. J& sdo

percebidas acGes e mudancgas nesse sentido, nos dias de hoje.
Nesta esperanca Peruzzo (1998, p.148) afirma que:

Os movimentos sociais populares brasileiros estdo construindo algo de
“novo”, expressando interesses coletivos que trazem em seu interior um
esforco pela autonomia e por um “quefazer” democratico, num novo espago
de acdo politica, e contribuindo, assim para a elaboragdo de outros valores.

O apontamento de Peruzzo (1998) atribui aos movimentos populares certa
responsabilidade para que estas mudangas comecem a acontecer, pois sdo eles os principais
participantes das questdes que envolvem o interesse publico, sdo frentes de representacdo do

cidadédo na busca pela cidadania.

Henriques (2004, p.35) também reflete sobre os movimentos populares ou mobilizagdo
popular.
Mobilizar, portanto, é convocar estas vontades de pessoas que vivem no

meio social (e optaram por um sistema politico democréatico) para que as
coisas funcionem bem e para todos; é mostrar o problema, compartilha-lo,
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distribui-lo, para que assim as pessoas se sintam co-responsaveis por ele e
passem a agir na tentativa de soluciona-lo. Nesse sentido, a mobilizagdo
social é a reunido de sujeitos que definem objetivos e compartilham
sentimentos, conhecimento e responsabilidades para a transformacéo de uma
dada realidade,movidos por um acordo em relacdo a determinada causa de
interesse publico. Isso ndo implica a retirada da funcdo do Estado de garantir
a integracdo, a regulacéo e o bom funcionamento da sociedade. Mas implica
que a propria sociedade crie meios de solucionar os problemas os quais 0
Estado por si s6 ndo seja capaz de lidar.

Portanto, o fator principal para a mobilizagdo sdo os sujeitos que se reinem e tomam
para si a responsabilidade de buscar transformagdes das questdes que néo estdo conforme suas
vontades. Gerando modos de relagdo que propiciem didlogo e consequentemente
transformacdo da realidade, sdo estes individuos que se responsabilizam por determinada

causa, que geram a mobilizacao, a capacidade de se mover, de dar movimento a algo.

Peruzzo(1998, p. 62) faz um extenso estudo sobre comunicagdo e movimentos
populares, trazendo diversos tipos de movimentos, porém reconhece que:

O sufragio universal é, sem davida, uma manifestacdo de cidadania do povo

brasileiro. Mas 0s movimentos sociais populares contribuem para seu

fortalecimento, ao introduzir a participacao politica no cotidiano das pessoas,
algo que havia se tornado impraticavel durante o regime militar.

Continuando, a autora afirma que “Por outro lado, a democratizagdo da sociedade,
além da democracia politica, implica a democracia econémica, social e cultural. E esses
angulos da cidadania fazem parte da dindmica social dos movimentos populares.”

(PERUZZO, 1998, p.65).

Henriques (2004) dialoga com Peruzzo(1998) no sentido de que os movimentos
populares estdo em busca de uma democracia real, na qual o cidaddo pode exercer sua
capacidade de participacdo e buscar a realizacdo do interesse coletivo, estes movimentos se

tornam um caminho, uma arma, uma estratégia em busca da cidadania.
Para concluir esta reflexdo Peruzzo (1998, p.69) afirma:

Os movimentos sociais populares representam estruturas novas que podem
vir a contribuir na formacdo de duplo poder. Sdo cria¢des da sociedade civil,
que a vao democratizando, exercendo um papel do qual os canais
tradicionais de representacdo nao estavam dando conta. Além do mais, ndo
tiram espacos destes, mas, pelo contrério, podem somar esforgos com eles.
Séo depositérios de experiéncias da democracia direta, surgindo, talvez, para
complementar a democracia representativa.

Considerando a importancia dos movimentos populares para a mudanca da realidade

social, a comunicagdo deve buscar meios e criar condi¢cbes que despertem o interesse de
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engajamento nas causas populares por parte dos cidaddos. Por esse motivo Henriques (2004,
p.33) busca um “planejamento de comunicagdo para a mobiliza¢do social: em busca da co-

responsabilidade.”

Pensar em um planejamento de comunicacgéo para atender este cenario, é o que busca
Henriques (2004, p.25).

Em um processo de mobilizagdo social, as caracteristicas da comunicacao
tém de ser condizentes com uma proposta ética. Cabem iniciativas
descentralizadas, distintas de uma comunica¢do manipulada, autoritéria,
unidirecional e paternalista. A comunicacdo, como uma coordenacdo de
acoes, € capaz de cumprir com esta proposta ética, sendo adequada a
mobilizacéo social. Ela é capaz de desempenhar a funcéo de gerar e manter
canais desobstruidos entre pablicos e projeto, para que se estabelecam e
sejam mantidos vinculos fortes entre 0s mesmos.

Neste caso a comunicacdo assume papel primordial para a realizacdo da
movimentacdo popular, que é a prépria busca pela cidadania e por uma sociedade democrética
de fato, deste modo é importante pensar estrategicamente esta comunicacdo a partir de um
planejamento que atenda as suas particularidades. Por isso Henriques (2004) pensa nessa
questdo a partir de alguns requisitos basicos para uma comunicacdo que se adeque a este

cenario, ela tem que ser “dialogica, libertadora e educativa.” (HENRIQUES, 2004, p.25).

Para promover este modelo de comunicacao proposto por Henriques (2004) é possivel
identificar como profissional ideal o Rela¢des Publicas, tal afirmativa se justifica pelos fatores
apontados por Mirault (2005, p. 31).

O profissional de Relagbes Publicas é, portanto, dentre os demais
profissionais da area de comunicacdo social, aquele a quem socialmente foi
delegado o exercicio da administragdo do transito da comunicacdo de um
microssistema organizacional com outros tantos que compdem o
macrossistema social. Cabe a ele, assim, proposices e operacionalizacdes
de instrumentos intermediadores, para que se estabeleca e se mantenha a
comunicacao — entendida como um processo bilateral e simétrico de esfor¢os
em busca do inter-relacionamento e a interacdo de interesses — entre estes
sistemas organizacionais.

Desta maneira o profissional de Relacdes Publicas torna-se gestor de todos os
processos comunicacionais que viabilizem o relacionamento e os interesses dos publicos
envolvidos. Contribuindo para o pensamento de que o RelagBes Publicas entende a
comunicagdo como ponte entre publico e midia, Figueiredo e Tuzzo (2011, p. 47) informam:

Por desenvolver a estratégia de relacionamento com cada publico envolvido

com a midia local, o Relagdes Publicas é o profissional de comunicagdo
capaz de trabalhar na manutencdo da representatividade e da identificacdo
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entre publicos e ambiente midiatico.

Henriques (2004) enfoca sobre um planejamento de comunicacdo especifico para as
mobilizacGes populares, ndo seria aquele planejamento tradicional, mas que entenda e atenda
as necessidades dos atores sociais envolvidos nas lutas populares, que sejam coerentes com a

visdo e os valores destes movimentos.
Henriques (2004, p. 34) afirma:

A expansdo dos movimentos sociais e a necessidade de implementar cada
vez mais a mobilizacdo na sociedade civil para a solu¢do dos mais variados
problemas e sob as mais diversas formas trazem o desafio de investigar os
modelos de planejamento da comunicacdo que melhor se apliqguem as a¢Ges
democraticas e inclusivas, por meio dos quais se permita alcancar uma co-
responsabilidade entre os publicos envolvidos.

Neste caso o principal desafio do planejamento de comunicacdo para 0s movimentos
populares € a participacdo, a co-responsabilidade destes envolvidos. Para se atingir este
objetivo, Henriques (2004, p. 40) defende:

O planejamento da comunicagédo deve existir no sentido de permitir a tomada
de posicBes a respeito de questBes criticas e estratégicas e de motivar,

associar e integrar os diversos publicos atraves da criagdo, da manutencao e
do fortalecimento dos vinculos de cada publico com o projeto instituido.

O diagnostico dos publicos possibilitara o levantamento de quais sdo 0s vinculos que
devem ser buscados para se fortaleceras opinides e para gerar interesse e tomada de posicédo

sobre as questdes envolvidas no movimento, bem como levar a reflexdo e a participagéo.

Geralmente os sujeitos que iniciam e tomam frente dos movimentos populares séo
conhecidos como formadores de opinido, sujeitos capazes de influenciar outros para
determinada causa, e assim consequentemente gerar a opinido publica. Esse poder de opinido

publica da legitimacdo e institucionalizacdo aos movimentos populares.

O planejamento proposto por Henriques (2004, p.41) prevé outros aspectos

importantes, entre os principais:

O que se propGe é que o diagnostico da comunicacdo seja efetuado a partir
da problematizacéo de tais vinculos, considerando que podem ser de forma e
de natureza diferentes. Para isso, sdo estabelecidos oito niveis, que podem
caracterizar a natureza e a forca de tais vinculos: localizacdo espacial,
informacéo, julgamento, acdo, continuidade, coesdo, co-responsabilidade e
participacdo institucional. A analise destes niveis auxiliard na determinacéo
da posicdo relativa dos segmentos numa rede carateristica de projetos de
mobilizacéo social.
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Todas essas observagdes a serem feitas no diagndstico possibilitam se atingir o
principal objetivo da comunicagdo nos movimentos populares que € a participacio. E preciso
compreender a relacao destes vinculos para fortalecé-los, alcangando a “co-responsabilidade,
coesdo e continuidade” dos publicos envolvidos (HENRIQUES, 2004).

Essa estratégia de trabalhar com os vinculos da rede ja possibilita também a
segmentacdo dos publicos, pois afirma que “Ao inserir como critério a forca dos vinculos que
se constroem ao longo da histéria da mobilizagdo, trata-se na verdade de examinar o
comportamento dos publicos mediante dois fatores cruciais: o grau de informagdo e a
incorporacdo de valores.” (HENRIQUES, 2004, p.47).

O autor afirma que a adesdo dos publicos a0 movimento se da a partir da
disponibilizacdo de informacgdes sobre as causas e sobre 0s proprios sujeitos, tornando-os a
“institui¢do”, ¢ fazé-los protagonistas de suas lutas e interesses, promovendo a incorporagdo
dos valores e solidificando o vinculo com o movimento. Trata-se de informacGes que geram

identificacdo, e consequentemente adesao.
Deste modo o Henriques (2004, p.76) conclui que:

Nesse sentido, o planejamento da comunicacdo deve buscar, dentro de um
objetivo mais amplo, estabelecer uma identidade comum, inclusiva, que
ajude a organizar a vida comunitaria e a solidariedade coletiva, através da
afirmacdo de identidades (como, por exemplo, de setores excluidos ou
marginalizados, minorias etc.) que possibilitara transcender a buscade
objetivos instrumentais, mais imediatos, sem 0 que se torna impossivel
atingir um grau de consciéncia que se traduza numa postura de co-
responsabilidade.

A visdo do papel da comunicacdo nos movimentos populares, trazida pelo autor, €
interessante, pois especifica estratégias que podem ser envolvidas e aplicadas em um processo
que na maioria das vezes € espontaneo, pois parte de inciativas dos cidaddos. Para ganhar
visibilidade, essas estratégias sdo necessarias, juntamente com a¢des de comunicagdo

planejadas, visando o sucesso do movimento.

Vale fazer um adendo sobre essas iniciativas, pois sdo na maioria das vezes incitadas
pela populacdo, pois sdo vontades postas em movimento, s&o as opinides do publico a respeito
de determinada situacdo. Seja esta civil, politica ou social, sdo sujeitos que levantam
determinadas pautas, as colocam em discussdo, geram adesdo de outros sujeitos e que se

manifestam de alguma forma, a respeito dessa pauta.
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Os responsaveis por estas iniciativas sdo aqueles capazes de formar opinido sobre algo
e ter sua opinido como referéncia, ser uma voz de autoridade sobre o grupo no qual esta

inserido, bem como também é capaz de gerar adesdo ao seu discurso de opinido.
Tuzzo (2005, p.33) contribui com esta visao:

Nesse principio, quando falamos de opinido publica, na verdade estamos
falando de um grupo social que consegue pensar e manifestar sua opinido
sobre coisas, relacBes, circunstancias, pessoas, fatos, questdes, instituicoes,
exercendo funcdo de mecanismo-guia, que estabelece os contornos daquilo
que e possivel para a sociedade.

Deste modo, é possivel compreender que a movimentacdo popular parte de um
processo de formacdo de opinido publica, e que o objetivo destes movimentos é a luta por
uma cidadania. Entdo para que haja luta pela cidadania € preciso ganhar a gerar opinido

publica a favor desta causa.
Prada (apud. Tuzzo, 2005, p. 35) opinido publica:

E o resultado de opinides individuais sobre os assuntos de interesse comum
que se originam nas diferentes formas de comunicagdo humana,
primeiramente através de processos individuais, posteriormente, em
processos coletivos, em diferentes graus, segundo a natureza das
informacBes compartilhadas pelos individuos, as vezes influenciadas pelos
interesses particulares de grupos afetados.

A percepcdo dos autores sobre opinido publica permite perceber uma relacdo de
interdependéncia entre estes temas, comunicacdo social, opinido publica e cidadania. Séo
fatores que devem ser trabalhados de forma sinérgica para o estabelecimento de estratégias
que visam atingir a conquista da cidadania. E necessario que a comunicacio se valha da

opinido publica para gerar adesdo a causa da cidadania.

E preciso que se tenha opinido publica favoravel a luta pela cidadania, e para isso
somente processos comunicacionais sao capazes de estabelecer esta possibilidade, conforme
foi apontado por Henriques (2004) e Peruzzo (1998). Nas linhas acima, a co-responsabilidade
e a participagdo, se ddo a partir da adesdo da opinido publica. Sem esta adesdo ndo ha

mobilizacdo, ndo ha luta, ndo ha conquista de cidadania plena.

Os apontamentos feitos até agora esclarecem que sobre cidadania ha muitos fatores
envolvidos, porém todos estes requerem um processo de comunicagdo que 0S gerenciem.
Fazendo com que estes elementos possam corroborar de modo significativo para a construcéo

da cidadania almejada pelo cidadédo e os demais grupos a favor.
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1.1 Cidadania e Contexto Histérico

Falar sobre cidadania na midia tem sido uma tarefa um tanto quanto complexa, tendo
em vista a amplitude das questdes envolvidas. Estas sdo discutidas desde o surgimento ou
evolucdo do conceito de cidadania. Estdo envolvidos fatores politicos, sociais, civis,
econémicos e de poder, dentre outros detalhes que surgem a cada estudo realizado sobre este

assunto.

Justamente por tantos fatores que influenciam a questdo da cidadania na midia é que se
torna relevante discutir, neste projeto, se de fato ela é exercida pelos meios de comunicacéo.
Ou se € meramente uma estratégia para influenciar os pablicos, buscando assim seu retorno de

audiéncia e consequentemente agregacdo de valor simbdlico a imagem da organizacéo.

O desenvolvimento do conceito cidadania se deu a partir da definicdo dos direitos
civis. Entre eles podem ser citados hoje, os direitos constitucionais, de ir e vir, de moradia, de
alimentacdo, liberdade de imprensa e liberdade de expressdo, que sao amplamente discutidos
guando se fala em cidadania. Pois se a cidadania visa o direito a igualdade, torna-se
questionavel que o poder midiatico seja exercido por uma minoria proprietaria da maioria dos
meios de comunicacdo. Sendo este um requisito basico para exercer o direito a liberdade de
imprensa e de expressdo. A principio ja se pode perceber a polémica envolvida na questdo

cidadania, devido as forcas externas que a influencia.
Martinez (1996, p. 16) diz que:

O significado original do conceito de cidadania estava associado ao burgués,
e ndo a todo o povo. A comecar pelo fato de que a propria etimologia imp6s
uma separacgdo entre o homem urbano e o homem rural, uma vez que a
palavra cidaddo referia-se a somente aos habitantes da cidade. Por uma
perfeita analogia, o novo termo veio substituir os termos ‘burgués’ e ‘burgo’.

Na mesma ideia de que cidadania estava associada a classe social, Marshall (1997, p.
64) ao analisar esta questdo, fez uma relacdo semelhante, porém sob o olhar do status, a partir

da seguinte definigéo:

Mas os direitos sociais do individuo, igualmente faziam parte do mesmo
amalgama e eram originarios do status que também determinava que espécie
de justica ele podia esperar e onde ele podia obté-la e a maneira pela qual
podia participar da administracdo dos negdcios da comunidade a qual
pertencia. Mas este status ndo era de cidadania, no moderno sentido da
expressdo. Na sociedade feudal o status era a marca distintiva de classe e a
medida de desigualdade.

Na anéalise acima, Marshall (1997) define que a cidadania exercida pelo individuo
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estava diretamente associada ao seu status. Os limites da cidadania a qual o sujeito teria
acesso eram definidos por este status que ele carregava desde seu nascimento, ou seja, por
hereditariedade. Se ele nascesse em uma classe de operarios, os direitos e deveres de cidadao
que lhe caberiam seriam os definidos para esta classe. Este status era imutavel, ou seja, se
nasce cidaddo operario e se morre da mesma forma, sem possibilidade de ascenséo de status,

mesmo que tenha conseguido enriquecimento.

A questdo do status, de certa forma, analisado hoje ndo mudou muita coisa, mas
ampliou-se. Por exemplo, um cidad&o cujo status (classe social) é de renda baixa ou média,
continua sem acesso a igualdade, liberdade e bem-estar social. N&o € preciso nenhuma anéalise
cientifica para se afirmar isso, basta observar a sociedade contemporanea. N&o h4 um cidadao

pleno, mas sim um sub cidad&o.

Outro exemplo classico e amplamente discutido € o poder das midias no Brasil, que
representa a liberdade de expressdo do cidaddo. Conforme serd analisada mais adiante, a
histéria mostra que este poder sempre esteve nas maos de determinadas familias. Isso
arremete novamente ao conceito de status hereditario definido por Marshall (1997), sédo
séculos de distanciamento marcados pela luta para o desenvolvimento da cidadania, mas que

apresentam rangos feudais.

Marshall (1997, p.62) estuda a questdo da cidadania, a partir da observacdo dos

aspectos socioldgicos e a conceituou:

Postula que hd uma espécie de igualdade humana basica associada com o
conceito de participacdo integral na comunidade — ou, como eu diria, de
cidadania — o qual ndo € inconsciente com as desigualdades que diferenciam
0s varios niveis econémicos na sociedade. Em outras palavras, a
desigualdade do sistema de classes sociais pode ser aceitavel desde que a
igualdade de cidadania seja reconhecida. Marshall ndo identificou a vida de
cavalheiro como o status de cidadania. Se assim o fizesse, estaria
expressando seu ideal em termos de direitos legais aos quais todos os
homens tem direito. Com isto, por sua vez, o Estado assumiria a
responsabilidade de conceder aqueles direitos, o que levaria a atos de
interferéncia por parte do Estado, interferéncia esta deplorével aos olhos de
Marshall. Quando ele se referia somente as obrigacdes e ndo aos direitos de
cidadania. Ele a concebeu somente um direito incontestavel, o direito das
criangas serem educadas, e neste Unico caso ele aprovou o uso de poder
coercivo pelo Estado para atingir seu objetivo. Ele dificilmente poderia ir
além sem colocar em perigo se préprio critério de distincdo entre seu sistema
e o socialismo sob qualquer forma — a preservacao do estado da liberdade do
mercado competitivo.

Marshall (1997) entende cidadania, como o desenvolvimento da esséncia humana

civilizada, seria para ele a maneira como as pessoas expressavam sua existéncia no mundo,
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esta deveria gerar uma comunhdo com a comunidade. Neste caso seu conceito esta voltado
para 0 comportamento dos individuos e reconhece que as criangas deveriam ser educadas
neste conceito. Ndo menciona que o principal fator para a cidadania se trata do cumprimento
dos direitos legais, e até alega que as diferencas sociais ndo sao determinantes, desde que o

cidaddo tenha “igualdade de cidadania”, ou seja, que também possa ser civilizado.

Porém, hoje sabemos que para se tornar civilizado h4 um condicionamento social e
econémico, que sdo garantidas pelos direitos civis, sem 0s quais ndo ha cidadania. Bem como
o individuo ndo ¢ cidadao se nao exercer seu ‘“direito” de voto, definido pela nossa
constituicdo. A partir disso percebemos como houve mudancas no conceito de cidadania e

como tem, cada vez mais, agregado questdes externas para que ela possa existir.

Para entendermos as questdes basicas que permearam o desenvolvimento da
cidadania, vamos expor alguns fatores sociologicos envolvidos nessa histdria. Os elementos
sdo o direito civil, direito politico e os fatores sociais, determinantes para a existéncia da
cidadania.

Como contribuicdo tedrica Marshall (1997, p.63) afirma:

O elemento civil ¢ composto dos direitos necessarios a liberdade de
imprensa, pensamento e fé, o direito a propriedade e de concluir contratos
validos e o direito a justica. Este ltimo difere dos outros porque é o direito
de defender e afirmar todos os direitos em termo de igualdade com os outros
e pelo devido encaminhamento processual. Isto nos mostra que as
instituicbes mais intimamente associadas com os direitos civis Sd0 0S
tribunais de justica. Por elemento politico deve se entender o direito de
participar no exercicio do poder politico, como um membro de um
organismo investido da autoridade politica ou como um eleitor dos membros
de tal organismo. As instituicbes sdo o parlamento e o Governo local. O
elemento social se refere a tudo o que vai desde o direito a um minimo de
bem-estar econdmico e seguranca ao direito de participar, por completo, na
heranga social e levar a vida de um ser civilizado de acordo com os padrdes
gue prevalecem na sociedade.

Estes elementos foram definidos a partir do estudo socioldgico do desenvolvimento da
cidadania, que conforme dito no inicio do texto estd em constante contato com influéncias
externas. Hoje, por exemplo, chegamos ao estudo da cidadania na midia, e também ja se
discute nas midias digitais, um conceito novo sobre inclusdo social que também se tornou um

requisito para a cidadania.

E importante observar que o desenvolvimento historico da cidadania esta intimamente
ligado a acontecimentos politicos, econdmicos e sociais. Obviamente comecgou-se a discutir

cidadania, a partir do surgimento das cidades-estado e estd associada ao relacionamento do
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poder politico com a sociedade, vale a pena fazer uma breve analise sobre a evolugéo deste.

Na aristocracia grega, por exemplo, os poderes politicos eram limitados a critérios de
distingdo social, onde somente as magistraturas mais altas tinham acesso. Também somente o

individuo nascido em territorio grego era considerado cidad&o, o estrangeiro nao.

A partir dos estudos realizados por Cardoso (1985), aos plebeus cabia somente o
direito de representacdo politica e mesmo os comerciarios que alcancavam posi¢do social
melhor ndo podiam pleitear o senado. As altas magistraturas eram o senado e o patriciado, que
se valiam até mesmo de tradi¢cGes mitico-religiosas para se mantiver no poder, alegando que
eram 0s Unicos a terem contato com os deuses, desta forma os cidaddos permaneciam
alienados nas suas condicdes irrisérias. Mesmo ap0ds conflitos politicos que duraram até o
século 111 a.C., que geraram o Tribunato e a Assembléia da Plebe, conforme Cardoso (1985),
se manteve uma cidadania associada somente a direitos politicos de meramente representacéo,

sem poderem ocupar o senado.

Seguindo, ainda, as reflexdes de Cardoso (1985) outra fase de desenvolvimento da
cidadania se deu na idade média, que também foi influenciada por fatores politicos, como a
gueda do Império Romano, gerando novas hierarquias sociais e de poder (nobreza, clero e
camponeses). Nesta estrutura, mais uma vez, o povo ndo tinha acesso ao poder politico, pois
guem o mantinha era a nobreza e o clero. O poder da cristianizacdo reduz a busca pela
cidadania, esquecida, muitas vezes, com uso dos valores da fé. Este cendrio comegou a mudar
com o renascimento urbano e com o fortalecimento da burguesia na baixa idade média,
momento em que se comeca a ansiar os mesmos direitos que as classes abastadas possuiam.
Essa evolucdo ideoldgica foi fruto do nascente capitalismo, que deu vasdo a retomada da

questao “cidadania”, pois se questionava a relagdo politica, econdmica e social.

A histéria da cidadania percorre mais de dois mil e quinhentos anos, sempre
acompanhada dos desajustes de classe, formacdo da democracia e um contexto politico, civil e

social em constantes mudancas radicais.

Os séculos XIX e XX foram marcos de ideais de liberdade e igualdade, culminando
em uma nova luta pela cidadania, marcada pelo processo de formagdo da democracia
moderna. Esta, iniciada com a independéncia dos Estados Unidos e o processo de revolugdo

francesa.

Neste contexto muitas lutas e revolucdes sociais foram travadas em busca de superar a

situacdo da cidadania vivida na idade média. A partir disto chega-se as definicGes



31

socioldgicas apontadas por Marshall, colocadas no inicio desta exposicdo sobre a cidadania
civil, politica e social. Estes sdo os principais desdobramentos marcados até hoje e que

repercutem no ideal de que a cidadania deve garantir a igualdade entre os cidadaos.
De acordo com Rezende Filho e Camera Neto (2001, p. 6):

Apos tragarmos esse quadro evolutivo do conceito de cidadania, podemos
dizer que, apesar da existéncia de profundas desigualdades sociais, esse
termo evoluiu com o passar dos anos. Ampliou a abrangéncia de sua
concepcdo, abracando todas as classes sociais. Deixou de restringir-se
apenas a participacdo politica para relacionar uma série de deveres da
sociedade para com o cidaddo. Apesar disso, apenas a teoria € igualitaria. Na
pratica ainda ha muito que se fazer para que direitos e deveres sejam 0s
mesmos para todos. Seja como for, a busca pela realizagdo da maxima “cada
homem, um voto” continua a ser perseguida.

Este levantamento historico sobre o desenvolvimento do conceito de cidadania torna
possivel perceber que esta luta se estabelece sempre contra o poder exercido por uma base
privilegiada, seja politica ou econdmica, marcando a luta de classes como definidora da luta

pela cidadania.

Os estudos de Marshall sempre sdo embasadores para reflexdes sobre o conceito de
cidadania, mas é importante contextualizar essa questdo para a realidade brasileira, o que

possibilita mais proximidade com as questdes desta pesquisa.

Alguns conceitos e experiéncias podem ter sido comuns em alguns aspectos da
conquista da cidadania pelo mundo, mas com certeza cada particularidade histérica alteraram

os resultados obtidos em cada pais.

No Brasil, fatores basicos como economia e politica foram fortes influenciadores da
questdo no pais, sdo chamados de basicos, pois na maioria dos paises em que se busca a
cidadania, eles também estiveram presentes, gerando grades mudancas. Porém outros fatores
séo peculiares como a escravidéo e a ditadura militar, que no Brasil geraram muitas alteracdes

nos rumos da busca pela cidadania no pais.

Carvalho (2010) faz um levantamento historico do longo caminho percorrido para
formacéo do cidad&o brasileiro, desde a colonizacdo a década de 90 e afirma que “Chegamos
ao final da jornada com a sensagédo desconfortavel de incompletude.” (CARVALHO, 2010, p.
219).

A andlise de Carvalho (2010) é muito rica em detalhes que permitem compreender
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grandes aspectos contemporéaneos da luta pela cidadania no Brasil. A partir do conhecimento
de probleméticas envolvidas na questdo, ndo é possivel avaliar apenas uma solugédo para ela,
mas sim varias mudancgas em diversos aspectos que poderiam modificar a situacdo atual do
pais. Dentre os principais problemas, citados pelo autor, destaca-se a questdo da pobreza e

desigualdade social que culminam e denunciam outros aspectos da quest&o.

De forma resumida Carvalho (2010, p. 219) explica como se deu a evolucdo da busca
pela cidadania no Brasil:
Uma das razGes para nossas dificuldades pode ter a ver com a natureza do
percurso que descrevemos. A cronologia e a légica da sequéncia descrita por
Marshall foram invertidas no Brasil. Aqui, primeiro vieram os direitos
sociais, implantados em periodo de supressao dos direitos politicos e de
reducdo dos direitos civis por um ditador que se tornou popular. Depois
vieram os direitos politicos, de maneira também bizarra. A maior expansdo
do direito do voto deu-se em outro periodo ditatorial, em que os 6rgdos de
representacdo politica foram transformados em peca decorativa do regime.
Finalmente, ainda hoje muitos direitos civis, a base da sequéncia de

Marshall, continuam inacessiveis a maioria da populagdo. A piramide dos
direitos foi colocada de cabega para baixo.

Essa inversdo do processo de construcdo do cidaddo brasileiro, explica algumas
questdes da realidade contemporanea, conforme afirma Carvalho (2010), had uma
supervalorizacdo do poder executivo, pois a populagdo alimenta a esperanga por “uma

lideranca carismatica e messianica” (CARVALHO, 2010, p. 222) que trara solugdes rapidas.

Tal inversdo também provocou a desvalorizacdo do legislativo, uma vez que a
populacdo desconhece sua importancia e também desacredita na sua idoneidade. Favoreceu
também o que Carvalho (2010) chama de visdo corporativista dos direitos coletivos, ou seja,
os beneficios gerados a sociedade sempre tém um cunho estratégico de negociacdo entre as
partes. Bem como explica a ndo participacdo popular nas questdes de interesse publico,
favorecendo assim o sistema corporativista. “Cria-se uma esquizofrenia politica: os eleitores
desprezam os politicos, mas continuam votando neles na esperanca de beneficios pessoais.”
(CARVALHO, 2010, p. 224). Ndo muito diferente do acontecia na primeira republica, onde

0s votantes vendiam seus votos por dinheiro, sapatos, roupas, dentre outras coisas.

O que se pode dizer deste longo caminho é que a busca pela cidadania no Brasil
sempre foi permeada por fortes questdes que impediram sua conquista e desenvolvimento

adequado. E os alcances obtidos fizeram parte de estratégias do corporativismo politico e



33

econdmico, e ndo por estarem embasados em uma filosofia ou ideologia democratica que
acredita no valor e importancia da cidadania para o desenvolvimento do pais. Mas sim
artimanhas que possibilitavam manter o poder onde estava. Também ndo seria exagero ou
equivoco dizer que ainda se vive neste cenario no Brasil, onde a questdo da cidadania, nao
passa de uma estratégia de poder simbdlico. Até pode ser exemplificado os sistemas de
“bolsas” utilizados hoje para manter um nivel secundério de cidadania, uma provavel sub

cidadania.

1.2 Disputa de Poder x Cidadania

A luta pela cidadania sempre foi assinalada pela disputa de poder presente nas relagdes
entre estado e sociedade. Geralmente implicadas por fatores politicos e econdémicos, tendo em
vista que os detentores destes poderes visam sempre seus interesses, contrariando o principio

da cidadania que ¢é pautado na igualdade, liberdade e bem-estar da sociedade.

A partir das reflexBes tedricas de Martinez (1997, p.51) é possivel confirmar a
afirmacéo acima, pois ele reflete sobre esta questdo do poder do estado e 0s poderes sociais,
fazendo a seguinte afirmativa:

Seria uma vaidade infantil pretender que o poder central, o do Estado, se
atomizasse conforme a vontade pessoal, o carater, bom ou mau, de alguns
individuos, mesmo que sejam parlamentares no exercicio da sua funcéo
revisora constitucional. O poder é uma abstracdo que decorre das relaces
entre forcas sociais atuando simultaneamente com vistas a objetivos
concretos, desde 0s menores, como os status individuais, o controle politico
de uma regido, o dominio de uma fatia do mercado, até o ponto mais alto de
controle de todo o aparato estatal, o poder mais alto, o centro de dominagéo
social, politica e econémica.

Mediante esta alegagdo evolui-se para o levantamento de uma reflexéo critica a esta
disputa de poder. Pois é de conhecimento de todos que o Estado existe para exercer uma
representacdo politica, legislativa, governamental em nome do povo e ndo contra o povo. O
poder atribuido ao Estado gera segundo Martinez (1997), um sistema dominante de governo e
de legislacdo. E deixa de cumprir o papel de mantenedor da ordem e igualdade entre as

classes.

O exercicio da cidadania, historicamente, foi associado, basicamente, a conquista dos
direitos politicos e participacdo direta nas decisdes politicas. Pois se entende que o poder

politico € responsavel por buscar solugfes para as questdes sociais, porém ndo é omisso a
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ninguém, e também j& foi apresentado aqui, que este poder ndo é emanado do povo, conforme
diz a constituicdo brasileira, por exemplo. Desta forma é perceptivel que a base social
detentora da soberania politica ndo € o povo e sim o Estado, cuja funcdo deveria ser

representar a vontade do povo.

Essas relacOes de poder, politica, economia e sociedade, sdo entendidas por Foucault
(2007, p.174) da seguinte maneira:

[...] no caso da teoria juridica classica o poder é considerado como um
direito de que se seria possuidor como de um bem e que se poderia, por
conseguinte, transferir ou alienar, total ou parcialmente, por um ato juridico
ou um ato fundador de direito, que seria da ordem de cessdo ou do contrato.
O poder é o poder concreto que cada individuo detém e que cederia, total ou
parcialmente, para constituir um poder politico, uma soberania politica.

No caso do Estado brasileiro, essa concepcdo de poder Ihe foi atribuida por vias

juridicas contratuais, traduzidas na constituicdo federal.

A constituicdo brasileira garante que “todo poder emana do povo”, porém sabemos
que este poder € usurpado do cidaddo, primeiramente quando lhe é tirado o direito de ter
capacidade de pensar e escolher criticamente. 1sso acontece no momento em que a minoria da
populacdo do pais tem acesso gratuito a educagdo de qualidade, quando a maioria ndo tem

acesso a informacdo e quando esta informacéo € totalmente controlada.

Foucault (2007, p.174) expande sua conceituacdo de poder para area econdmica,

dizendo que:

Neste conjunto tedrico que me refiro a constituicdo do poder politico se faz
segundo o0 modelo de uma operacdo juridica que seria da ordem da troca
contratual. Por conseguinte, analogia manifesta, que percorre toda a teoria,
entre o poder e 0s bens, o poder e a riqueza. No outro caso — concepgao
marxista geral do poder — nada disto € evidente; a concep¢do marxista trata
de outra coisa, da funcionalidade econémica do poder. Funcionalidade
econdmica no sentido em que o poder teria essencialmente como papel
manter relagcdes de producdo e reproduzir uma dominacdo de classe que o
desenvolvimento e uma modalidade propria da apropriacdo das forgas
produtivas tornaram possivel.

Essa dominacdo de classe, exercida pelo poder econdmico, traduz uma repressdo
social, gerando o cenario de conflito de poder nas relacbes de Estado e sociedade, colocadas

no inicio desta analise.

O poder econémico e politico agregaram-se de um objetivo comum que seria manter

as relacbes de producdo, respaldados por uma ideologia, constitucionalizada, pautada em
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promessas de liberdade, igualdade e bem-estar social, traduzidas na tdo sonhada cidadania.

Falar em “tdo sonhada cidadania” traz ao pensamento uma ideia perturbadora, um
paradoxo sobre tudo que se viu até aqui a respeito da luta pela cidadania, toda sua construcéo
e conquistas. Seria o discurso da cidadania uma producdo simbdlica, um instrumento de

dominacdo a servico do poder simbolico?
Bourdieu (1998, p.9) explica o que € o poder simbolico:

O poder simbolico € um poder de construcdo da realidade que tende a
estabelecer uma ordem gnoseolégica: o sentido imediato do mundo (e, em
particular, do mundo social) supbe aquilo a que Durkheim chama o
conformismo logico, quer dizer uma concepcdo homogénea do tempo, do
espaco, do numero, da causa, que torna possivel a concordancia entre as
inteligéncias.

Seria mais uma forma de manter a sociedade subjugada a uma realidade conformista,
além das outras formas ja mencionas, que sdo o poder politico e econémico, e esse
conformismo se da a partir a partir da producdo de simbolos que se tornam instrumentos de

dominacéo.
Seguindo com Bourdieu (1998, p.10).

A tradicdo marxista privilegia as funcBes politicas dos <<sistemas
simbdlicos>> em detrimento da sua estrutura l6gica e da sua funcdo
gnoseoldgica (ainda que Engels fale de <<expressao sistematica>> a respeito
do direito); este funcionalismo — que nada tem de comum com o estruturo-
funcionalismo a maneira de Durkheim ou de Radcliffe-Brown — explica as
producbes simbolicas relacionando-as com o0s interesses da classe
dominante. As ideologias, por oposicdo ao mito, produto coletivo e
coletivamente apropriado, servem interesses particulares que tendem a
apresentar como interesses universais, comuns ao conjunto do grupo. A
cultura dominante contribui para integracdo real da classe dominante
(assegurando uma comunicacdo imediata entre todos os seus membros e
distinguindo-os das outras classes); para a integracao ficticia da sociedade no
seu conjunto, portanto, a desmobilizacdo (falsa consciéncia) das classes
dominadas; para a legitimacdo da ordem estabelecida por meio do
estabelecimento das distingdes (hierarquias) e para a legitimagdo dessas
distingdes.

Seria a questdo da cidadania uma produgdo simbdlica, no sentido de que idealiza,
legitima uma realidade simboélica no consciente social, mas que nunca ird de fato se
concretizar seria apenas uma forma de acalmar um furor social, ou de forma grotesca, &€ como
dar um o0sso para 0 cachorro roer e esquecer a fome, enquanto ha o 0sso para se roer.

Enquanto isso as elites dominantes continuam em suas posic¢oes de soberania, ostentando uma
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solidariedade social simbolica.

Sobre ideologia Bourdieu (1998, p. 12) afirma que sdo producgdes do sistema
simbolico, e d& o exemplo da religido, que se tornou religido a partir de um sistema
estruturado de “especialistas ”.

[...] por um campo de produgdo e de circulagdo relativamente auténomo: a
histéria da transformacdo do mito em religido (ideologia) ndo se pode
separar da histéria da constituicdo de corpo de produtores especializados de
discurso e de ritos religiosos, quer dizer, do progresso da divisdo do trabalho
religioso, que é, ele proprio, uma dimensdo do progresso da divisdo do
trabalho social, portanto, da divisdo em classes e que conduz, entre outras

consequéncias, a que se desapossem os laicos dos instrumentos de producéo
simbdlica.

Um discurso ideoldgico religioso que desencadeou em um processo de divisdo de
trabalho social, de classes, dentre outras consequéncias. E ja que culminou em divisdo de
classes, que € um dos principais motivos pelo qual existe a luta pela cidadania, ja que esta é
uma das principais causas de diferencas politicas, civis, e econdmicas, entende-se também que
foi a causa do discurso ideoldgico da cidadania. O que pode levar mais uma vez a reflexdo

sobre a cidadania ser uma producdo simbdlica a servi¢o do poder simbolico.
Concluindo a reflexdo sobre ideologia Bourdieu (1998, p.13) diz que:

Ter presente que as ideologias sdo sempre duplamente determinadas, - que
elas devem suas caracteristicas mais especificas ndo s6 aos interesses de
classes ou das fracgdes de classe que elas exprimem (funcéo de sociodiceia),
mas também aos interesses especificos daqueles que as produzem e a logica
especifica do campo de producdo (comumente transfigurado em ideologia da
<<criagdo>> e do <<criador>>) — é possuir o meio de evitar a reducéo brutal
dos produtos ideoldgicos aos interesses das classes que eles servem (efeito
de <<curto-circuito>> frequente na critica <<marxista>>) sem cair na ilusdo
idealista a qual consiste em tratar as producdes ideoldgicas como totalidades
auto-suficientes e autogeradas, passiveis de uma analise pura e puramente
interna.

E preciso compreender como se constitui uma ideologia para saber qual seu real
objetivo, mas é importante atentar-se para o que foi dito por Bourdieu, que nenhuma ideologia
¢ autogerada em sua totalidade, ou seja, sempre havera algo produzido, determinado,
articulado para um fim especifico. Por isso apresentou-se esta reflexdo para a questdo desta
pesquisa, para avaliarmos todos os campos envolvidos na questdo da cidadania, ou pelos
menos, 0S mais importantes.

Bourdieu (1998, p. 13) explica qual é a verdadeira funcdo da ideologia.

A funcéo propriamente ideoldgica do campo de producéo ideoldgica realiza-

se de maneira quase automatica na base da homologia de estrutura entre o
campo de producdo ideoldgica e o campo da luta das classes. A homologia
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entre os dois campos faz com que as lutas por aquilo que estd
especificamente em jogo no campo autbnomo produzam automaticamente
formas eufemizadas das lutas econdmicas e politicas entre as classes é na
correspondéncia de estrutura a estrutura que se realiza a funcdo propriamente
ideoldgica do discurso dominante, intermediario estruturado e estruturante
qgue rende a impo a apreensdo da ordem estabelecida como natural
(ortodoxia) por meio da imposicdo mascarada (logo, ignorada como tal) de
sistemas de classificacdo e de estruturas mentais objectivamente ajustadas as
estruturas sociais.

Esta relacdo de poder é justamente simbdlica, pois se vale de questdes simbdlicas
minimamente perceptiveis pela sociedade, ou melhor, dizendo, imperceptiveis, por isso é
necessario tomar conhecimento para que se perceba essa eufemizacéo das lutas de classes, por
que ndo dizer também da luta pela cidadania, da relacdo de poder que se dissimula nesta busca

incansavel e talvez inatingivel.

O cléssico exemplo desta relacdo de poder entre estado e sociedade é o caso da midia
brasileira. Cujo levantamento historico de sua institucionalizacdo denunciam todas as
articulacbes do poder politico e econdmico, que favorecem, mais uma vez, a base social
soberana. Bem como revela seu carater opressor no periodo militar, onde ocorreram os fatos
marcantes do desdobramento da histdria da midia brasileira, as concessdes publicas de rede de

televisao.

1.3 O Surgimento da Televiséo no Brasil e sua Relagédo com a Cidadania

O contexto de desenvolvimento da televisdo no Brasil se deu em meio a um complexo
e importante momento historico, socioecondmico, politico e cultural, desta forma faz-se
necessario identificar os fatores de maior relevancia para compreendermos os rumos da midia
brasileira, mesmo que de forma breve e objetiva, para entender posteriormente as influéncias

gue este meio sofreu e causa hoje.

Atraves dos estudos de Mattos (1948), entende-se que o processo de industrializacéo
urbana brasileira e os fatores politicos da época sdo fortes influenciadores dos rumos da TV
brasileira. Surgiu em um contexto conturbado e doutrinado politica e economicamente. Nesta
época (1950) se deu a formacgédo das grandes cidades devido a migracdo das &reas rurais para
as areas urbanas, que se aglomeraram em busca de trabalho nas grandes industrias. Mais
adiante, em 1975, a populacgdo urbana ja se tornara maior que a rural. Desta forma se constitui

a formacao da “massa” popular que tinha como principal meio de comunicacao o radio, que
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no inicio da década de sessenta teve que dividir espaco com a televisdo.

O levantamento feito por Mattos (1948, p.26) exemplifica esse boom da populagdo
urbana:

Vale destacar que o processo de urbanizacdo ocorreu simultaneamente com

0 desenvolvimento econdmico e social. Em 1950, 20% da populacédo era

urbana, enquanto 80% vivia na area rural. Em 1975, 60% da vivia nas

cidades, enquanto 40% permaneciam nas &reas rurais. Em 2000, cerca de
80% da populacdo brasileira ja vivia nas areas urbanas.

A “massa” popular brasileira surge nesse contexto, bem como os veiculos de
comunicacdo de massa, primeiramente “impresso” e o radio, que no inicio da década de

sessenta ja comecam a ter que dividir espaco com a televisao.

Nesta época ja havia mais de quinze emissoras de televisdo espalhadas pelas principais
cidades do pais, mas sua consolidacdo se deu por fatores econémicos, visto que neste
momento histérico as industrias com seu crescimento de mercado e a necessidade de vender
suas mercadorias comecaram a investir em publicidade e as emissoras se tornaram mais

viaveis e lucrativas.

Porém com o golpe de 1964 e a implantacdo do regime militar que tinha por objetivo
retomar o desenvolvimento do pais através de uma nova ordem politica e econdmica, com
base na doutrina de ‘“seguranca e desenvolvimento econdmico” e agdes de mobilizacdo do
campo militar (Forcas Armadas); politico (Congresso Nacional); econdmico (Reforma
monetaria, fiscal, formacéo de capital e produtividade) e no campo psicossocial (promover o
nacionalismo, as a¢fes do Estado, a “Paz social”, dentre outras) a comunicag¢ao no pais tomou
novos rumos, principalmente da televisdo, tendo em vista o seu poder de mobiliza¢éo e

persuaséo.

O governo militar e a Escola Superior de Guerra (ESG), onde a maioria dos poderes
militares tiveram suas formacdes superiores, tinha um papel influenciador da ideologia
nacionalista, pregavam a unidade nacional, integragéo nacional e a integridade territorial, pois
acreditavam que desta forma promoveriam o desenvolvimento do pais. A partir disto o
governo militar precisava de uma forma para disseminar suas ideologias, persuadir, impor e

difundir seus posicionamentos e alcancar seus objetivos.

Mediante esta necessidade, o estado fez grandes investimentos em telecomunicacdes,

facilitando o acesso as tecnologias necessarias para a implantacdo de um sistema de
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comunica¢do mais abrangente. Foi no regime militar que se estabeleceu o Ministério das
Comunicacles e outras instituicOes, leis e decretos que visavam o0 desenvolvimento

econémico, politico e cultural do pais.

Tendo em vista o0 alto investimento do Estado em comunicacdo, a televisdo sofreu
grandes influéncias do poder governamental, no periodo de 1964 a 1979. No governo de
Medice e Geisel, houve uma forte censura aos contetidos da TV, devido ao Ato Institucional
namero 5 de 13 de dezembro de 1968. Este ato concentrava o poder de decisdo no Executivo
e era utilizado em prol do discurso de desenvolvimento, conhecido como “milagre

econdmico” promovido pelo autoritarismo politico e economico.

Este contexto historico e socioecondmico de desenvolvimento da comunicacdo no

Brasil vem de encontro a Teoria critica da comunicacdo, Temer (2009, p.89), os
Frankfurtianos acreditavam que:

O acesso a informacéo, que deveria ser o instrumento da modernidade para

libertar a consciéncia humana do medo, liberando os homens do mundo da

magia e do mito, conduzindo-os para a liberdade por meio da ciéncia e da

tecnologia, ndo apenas deixa de cumprir essa missao, como torna ela propria
um instrumento de dominagé&o.

A midia no Brasil nasceu e cresceu com as fungdes criticadas pela escola de Frankfurt,
um instrumento de dominio social e “coisificagdo do homem.”, pois servem para manter a
hegemonia ideoldgica e de poder tendo em vista que “proporcionam a distragdo essencial para

que o individuo suporte uma existéncia intoleravel.”. (TEMER, 2009, p. 90).

Este periodo econémico foi de grande importancia para o crescimento do servico
televisdo, momento conhecido como “boom da televisdo”, quando o governo militar concedeu
67 licencas de canais, tendo em vista 0 aumento do PIB, da renda e consequentemente do alto

investimento das empresas em anuncios publicitarios.

Desta forma a televisdo conquistou sua importancia no pais e promoveu o crescimento

do servico, conforme afirmou Mattos (1948. p.45).

Como consequéncias do crescimento nacional sob o sistema politico militar
voltado para a producgdo de bens de consumo, servicos e bem-estar social, a
televisdo foi usada para promover entretenimento, encorajar 0 consumo e
difundir as realizagGes econdmicas do pais, e a0 mesmo tempo, perpetuar a
imagem do regime militar. [...] Aqueles que estdo familiarizados com as
teorias do uso dos meios de comunicacao para promover o desenvolvimento,
em voga nos anos sessenta do seculo passado, sabem que a midia sozinha
ndo causa desenvolvimento, mas pode ser de grande ajuda, se acionada no
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momento certo e com a correta mensagem dirigida para o pubico especifico.

A partir desse breve histdrico sobre o crescimento da televisdo brasileira torna possivel
a compreensao de diversos fatores que acontecem hoje na midia do pais, bem como o papel da
sociedade neste cenario, de meros produtores e consumidores. Confirmando a relacdo de

poder politico e econémico, colocado por Foucault (2007) em discussdo anterior a esta.

A sociedade ndo teve participacdo ativa nesse processo, somente com o passar do
tempo e muitas lutas ideoldgicas é que se comecou a buscar uma representatividade da cultura
povo. Desta forma inicia a elaboracdo de producdes brasileiras e programagdes que
atendessem ao publico local. Conforme se sabe, as emissoras de TV continuam nas maos de
familias privilegiadas, ou seja, o poder da informacao estd sendo transmitido de uma forma

concessiondria, até hoje.

Mais uma vez, vale ressaltar que as questdes basicas de cidadania, igualdade,
liberdade e bem-estar social, ndo se fazem presentes neste contexto. Bem como nédo havia
preocupacOes em levar os anseios dos cidaddos para a midia, pois as programacdes eram

tinham fins de entretenimento, informacdo governamental e propaganda.

Conforme a pesquisa histérica levantada por Mattos (1948) é valido observar que a
comunicacdo teve, no Brasil, um viés de peso politico totalmente significativo, tendo em vista
0 alto investimento do Estado no desenvolvimento comunicacional. Visando a promocdo da
sua imagem e de seus ideais politicos, refletindo na cultura brasileira de utilizagdo dos meios
midiaticos. Ou seja, desde seu nascedouro, no pais, ela teve uma funcdo estratégica de

posicionamento de imagem, seja do Estado ou das empresas de publicidade.

Inclusive em suas abordagens sobre a historia da televisdo brasileira, Mattos (1948,
p.85) cita que os primeiros telejornais, que ja existiam no radio ou na midia impressa, foram

paraa TV e seus contelldos eram totalmente controlados.

Acrescente-se que o “Reporter Esso” foi baseado em um programa que ja era
sucesso no radio e tinha sido idealizado para a propagada de guerra dos
Aliados, no Brasil, no periodo da Segunda Guerra. Na televisdo, o programa
tinha caracteristicas particulares: um apresentador exclusivo e o patrocinio
de uma tUnica empresa. O “Reporter Esso” ia ao ar com informagdes
produzidas e controladas por uma agéncia de publicidade, a quem competia
fazer todo tipo de observagéo em relagdo ao programa.

Mediante tal colocagédo torna-se factual que os interesses do capital predominavam

sobre a producdo jornalistica da época, bem como acontece hoje, principalmente pelo fato de
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que as donas das emissoras de TV também sdo proprietarias das emissoras de réadio, jornais,

revistas e outros meios midiaticos de informagé&o.

Bourdieu (1930, p.59) contribui com esta afirmativa, fazendo uma breve retomada do
jornalismo na televisao e seus aspectos atuais, alegando que:
Nos anos 50, a televisdo estava pouco presente no campo jornalistico;
guando falava de jornalismo, mal se pensava na televisdo. As pessoas de
televisdo eram duplamente dominadas: sobretudo pelo fato de que eram
suspeitas de ser dependente com relacdo aos poderes politicos, elas eram
dominadas do ponto de vista cultural, simbélico, do ponto de vista do
prestigio, e eram também dominadas economicamente na medida em que
eram dependentes das subvengdes do Estado e, portanto, muito menos
eficientes, poderosas. Com 0s anos (0 processo precisa ser descrito com

detalhes) a relagdo inverteu-se completamente, e a televisdo tende a tonar-se
dominante econémica e simbolicamente no campo jornalistico.

Conforme colocado por Bourdieu (1930), o processo de ascensao do jornalismo na TV
tem muitos detalhes historicos envolvidos. No Brasil, por exemplo, um dos principais
destaques seria a ascensdo da emissora de televisdo rede Globo, que instituiu o telejornal.
Inclusive se mantém até hoje, tdo conhecido Jornal Nacional, que passou claro, por muitas

modifica¢des, mas que se mantém como lider de audiéncia do género.

“Sobretudo, o telejornal entra no ar no rastro do endurecimento do regime autoritario e
logo ¢ identificado como porta voz oficioso do novo regime.” (TEMER, 2011, p. 109) o que
revela e explica que ha objetivos organizacionais e politicos, presentes no telejornalismo

brasileiro.

Ainda refletindo sobre a quest&o do telejornalismo brasileiro, principalmente o global,
que ¢ referéncia, Temer (2011, p. 111) ressalta o papel do jornal global.
Mas o aspecto mais marcante do telejornalismo da Rede Globo de Televisdo
era sua capacidade em promover a imagem do Brasil como o pais do
milagre, em uma estratégia que ia além da boa convivéncia com o Governo

Militar: a emissora era o ‘“agente limitador” de wuma estrutura
socioecondmica da qual era parte interessada.

A Constituicdo de 1988 define no Artigo 1° que a cidadania é o segundo principio
fundamental do individuo, este deve garantir que todos sejam iguais perante a lei. Porém a
propria lei so da direitos comunicacionais as familias concessionarias de direitos. A propria
lei ndo se constitui na realidade do cidaddo, pois estd a servico do Estado e as elites
econbmicas, 0s ideais estabelecidos para a cidadania, infelizmente, sdo bem distintos da

realidade.
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E até possivel pensar que este ideal foi estabelecido como sendo um recurso
necessario de contencdo das revoltas ocorridas pelas mudancas sociais. (Martinez, 1997),
seria uma maneira paliativa para a revolta dos civis, como dar doce para a crian¢a que chora.
Mas ¢ sabido que “Historicamente, 0 direito a comunicacdo corresponde ao passaporte da
cidadania, ao instrumento que viabiliza a integracdo de cada individuo a sua comunidade”.
Temer (2011, apud. Melo, 1984, p.98) deste modo salienta que a comunicacdo é o fator
primordial para se exercer a cidadania. Porém se vé, também historicamente, que esse direito
e passaporte ndo tem garantido a conquista do “lugar ao sol” (Martinez, 1996), que ¢ a

cidadania.

A importancia da comunicacdo para a cidadania se da pelo o que ela representa na
vida dos individuos, e sua capacidade de transformar a realidade das pessoas, pois: “Nao seria
exagero dizer que a comunicacdo constroi a realidade. Num mundo todo permeado de
comunicacdo — um mundo de sinais — num mundo todo teleinformatizado, a Unica realidade
passa a ser a representacdo da realidade — um mundo simbdlico, imaterial.” (GUARESCHI,
2001, p.14). Deste modo a sociedade precisa que 0s meios de comunicagdo representem suas
realidades, mas que seja a fim de buscar a cidadania.
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CAPITULO 2: Questdes Contemporaneas Sobre Cidadania.

A era da tecnologia da informacdo tem mudado drasticamente as formas de
comunicacgédo na sociedade, e a cada dia que passa promove novas alteracées no cotidiano das
pessoas. Um dos principais aspectos dessa mudanca esta no sentido de como as informacoes
sdo geradas e disseminadas, ndo ha mais um processo unilateral de geracdo de conteudo

informacional, hoje os processos sdo multilaterais.

A producdo de contetdo vem de todos os polos de geracdo da informacdo, o que
acontecia antes é que as informacdes partiam de apenas um lado da sociedade. Eram geradas
nas emissoras de TV, editoras de livros e revistas, jornais impressos e o radio, hoje a propria
sociedade pode gerar as informacdes, conteidos e lanca-los na rede para quem quiser ver, ler,

clicar, comentar, curtir, compartilhar, retweet, dentre outros.

Hoje o proprio telespectador, por exemplo, pode participar da criacdo do contetudo, em
algumas vezes, pois 0 acesso as tecnologias tem gerado essa possibilidade. Como exemplo
disto, podemos citar uma pessoa ao passar pela rua, se deparar com algum acontecimento de
interesse publico, um assalto, um assassinato, uma manifestacdo, ou um abandono de incapaz.
Ela mesma pode registrar tudo pelo celular e encaminhar para os meios de divulgacdo, ou ele
mesmo pode divulgar esta informacdo por meio das redes sociais, ndo s acontecimentos

cotidianos, mas também informag6es que envolvem as esferas do poder publico.

Marques e Cardoso (2003, p. 2) cita Marteleto(2001) que explica a importancia das
redes sociais:
Ja nas redes sociais pode-se observar a quebra de hierarquias, valorizam-se
as relagbes informais, e essa forma de estrutura ganha forca nas mais
diferentes organizacOes. Apesar de as relacOes estabelecidas nas redes serem

mais informais, elas garantem grande poder de interacdo com o Estado e a
sociedade.

Essa facilitacdo comunicacional que as tecnologias da informacdo tém propiciado é
favoravel a questdo da cidadania, comegando pela possibilidade de cumprimento do principio

basico de acesso a informacéo e de liberdade de expressao.
A partir da analise de diversos autores, Marques e Cardoso (2003, p. 8) afirma que:

A Internet também pode contribuir para a formacdo de cidaddos mais bem
informados, além de permitir que estes produzam e repliqguem informacéo.
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Ela pode também ser transmitida de forma diferente dos canais
convencionais de comunicacdo comoa TV e o radio, principais midias de
massa no Brasil.

Essa contribuicdo para cidaddos bem informados e produtores de conteudo, gera mais
possibilidade para que as pessoas tomem conhecimento de seus direitos, deveres, do papel dos
6rgdos administrativos, de suas condutas, e consequentemente se posicionarem a respeito,
levando a movimentacdo e a luta cidada. Essa tem sido a principal funcdo da tecnologia da

informacao, levar o cidadao ao conhecimento, a consciéncia e a participacao.

Hoje a principal criacdo da tecnologia da informacéo, tem sido as midias sociais, e €
um instrumento de peso nas mobiliza¢Ges sociais em prol da cidadania, seja ela de todas as
formas, pois propicia uma facilidade na publicizagdo dos discursos, ou seja, uma necessidade

real que os movimentos tém de tornar publico as suas discussdes e necessidades.

Marques e Cardoso (2003, p. 15 )fez uma pesquisa exploratéria, ndo probabilistica
sobre “Manifestacdes e Protestos no Brasil: a Forca das Redes Sociais Online” e concluiram
que:

Com base na pesquisa empirica pode-se verificar que as redes sociais online
tiveram influéncia na organizacdo das manifestacGes, mas ainda é cedo para
afirmar a real participagdo destas no movimento como um todo. Mesmo
sendo uma pesquisa ndo representativa, apurou-se que as redes sociais foram
importantes a0 movimento como um modo pela instantaneidade das
informagdes disponibilizadas. De acordo com o0s respondentes, as redes
sociais influenciaram as manifestacfes, pois 0 que a pesquisa buscou avaliar
foi a participacdo nos protestos via redes sociais, mas pode-se considerar
como limitacdo o fato de grande parte da amostra ser de moradores de S&o
Paulo, cidade onde ocorreram muitas manifestagcdes e uma das primeiras
capitais a reunir tantas pessoas. Além disso, grande parte da amostra é

formada por jovens, publico que, em geral, fica conectado a rede muitas
horas do dia.

Mesmo considerando que a amostra da pesquisa tenha de certa forma, propiciado esse
resultado, é possivel perceber que existe um publico que sofreu forte influéncia das midias
sociais, deste modo é possivel pensar que da mesma forma pode acontecer em outras regides
do pais, ou outras amostras, considerando a realidade do evento em si, e também a mudanca

NOS processos comunicacionais na atualidade.

Por isso a importancia da liberdade de informagdo para a construcdo da cidadania,
construcdo de sujeitos criticos, capazes de avaliar determinada realidade e tomar

posicionamento sobre ela.

As reflexdes acima faz necessario um adendo, neste trabalho, para falar sobre a lei de
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acesso a informacao, que também € um fator contemporaneo intrinseco a questdo da cidadania

brasileira.

Um breve estudo feito por Manieri e Rosa (2013) traz apontamentos importantes para

a reflex@o desta lei e sua significacdo para luta cidada.

A Lei n® 12,527, foi sancionada em 18 de novembro de 2011, pela atual
Presidenta da Republica do Brasil, Dilma Roussef, com objetivo de
regulamentar o direito constitucional de acesso dos cidaddos as informacdes
publicas. A lei passou a ser vigente desde o dia 16 de maio de 2012. [...] A
Lei estabelece que o acesso a informacéo publica é direito de todo o cidado.
No sentido de garantir a efetividade da lei, esta prevista a responsabilizacao
para 0s agentes publicos que negarem indevidamente a entrega das
informacGes para o cidaddo. Contudo, caso haja riscos para a seguranga da
sociedade ou seguranca nacional, as informacgdes devem permanecer em
sigilo. [...] Estdo sujeitos a lei os 6rgdos e entidades publicas dos trés
Poderes (Executivo, Legislativo e Judiciario), de todos os niveis de governo
(federal, estadual, distrital e municipal), assim como os Tribunais e Contas e
0 Ministério Publico, bem como as autarquias, fundagdes publicas, empresas
publicas, sociedades de economia mista e demais entidades controladas
direta ou indiretamente pela Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios.
Enfim, todos os 6rgdos e instituicbes que tenham algum tipo de vinculo e/ou
investimento do Estado.

Na verdade a lei expressa um direito garantido pela declaracdo universal dos direitos
do homem, porém ao ser legislado se torna uma grande conquista da cidadania. Pois é sabido
gue mesmo sendo uma garantia dos direitos do homem nado € respeitada, mas a partir do
momento que existe uma lei que garante esse direito, o cidaddo tem uma garantia juridica para

lutar por isso.

A partir desta lei, todos os 6rgdos, inclusos na lei, tiveram que criar mecanismos de
transparéncia da informacdo para o cidaddo, como o0s portais de transparéncia juridica,
financeira, criados para atender esta regulacéo.

Neste sentido é possivel compreender um principio fundamental das relagdes publicas,

que é trabalhar com a verdade, ou seja, informagdes genuinas sobre a administragdo publica.
Sobre isso Rosa e Manieri (2013, p.10) afirmam que:

Quando bem utilizado, o direito a informacdo tem uma capacidade incrivel
de proporcionar relevantes beneficios para a sociedade civil. Trata-se de um
pilar fundamental para a construcdo da democracia aumentando a
possibilidade dos cidaddos em participar de forma concreta do governo e
cobrar posicionamento correto de seus governantes. O uso do direito — direto
— a informacdo podera ser utilizado para trazer a tona casos de corrupcao,
além de proporcionar um dialogo real entre sociedade civil e estado,
representante e representado.
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As relagdes publicas governamentais irdo atuar para este “quando bem utilizado”
(ROSA; MANIERI, 2013) aconteca de forma efetiva na administracdo publica, e para ndo ser
somente mais uma legislacdo criada para dizer que atendeu a uma necessidade do cidadé&o,

mas que realmente venha a ser cumprida.

Continuando com as reflexdes dos autores acima “Assim, as relagdes publicas
assumindo o papel de ausculta ao cidaddo e garantindo o interesse coletivo pode conferir
transparéncia a informacdo, sedimentar a cidadania e fortalecer nossa fragil sociedade
democrética.” (ROSA; MANIERI, 2013, p.12).

Esta legislagdo é mais um fator da contemporaneidade brasileira em busca da
consolidacdo da cidadania, em um dos aspectos principais, que € o direito a liberdade de
informacdo, pois muitas vezes, ou talvez na maioria delas, o cidaddo ndo tem a criticidade
suficiente para verificar uma conduta inadequada da administracdo publica. Por isso cabe aos
geradores desta informacao, disponibiliza-la de forma clara, concisa e veridica.

O direito de acesso a informacdo é um principio de conquista de uma cidadania plena
e uma sociedade democratica, assim afirma Rose e Manieri (2013, p.12).
Nesse sentido, a Lei de Acesso a Informagdo proporciona e facilita esse
carater dialdgico que estd imbricado ao sentido da prdépria comunicagdo. O
cidaddo, em posse das informagdes de interesse publico que Ihe sdo de
direito e de interesse, tem a oportunidade de dar ao Estado uma resposta a
partir de uma analise coerente, uma vez que agora possui todos os dados ao
seu alcance. Evidentemente o Estado precisa criar canais para escutar a
sociedade e dar eco a voz do cidaddo. Portanto, o exercicio da cidadania na
consolidacdo de uma sociedade plenamente democratica perpassa a
comunicacdo publica. Dessa forma, percebemos que as relagbes publicas

devem, de fato, investir-se da perspectiva da comunicacao publica, entendida
como o lécus e a agora da moderna democracia.

De fato, a construcdo da cidadania parte do acesso as informacBes de interesse
publico, possibilitando a avaliacdo da realidade politica envolvida nas questdes sociais, que
querendo ou ndo, sempre estdo envolvidas questdes de ordem politica, seja no ambito
governamental ou somente de relacionamento politico. Por isso mais uma vez cabe a atuacao

das relagBes publicas, com suas atribuicdes governamentais e de relagdes politicas.

As necessidades apontadas nestes dois cenarios contemporaneos sobre a cidadania traz
algumas caracteristicas peculiares, que inclusive ja foi mencionada anteriormente, mas que
vale a pena reforgar para se compreender a importancia da atuacdo das relacbes publicas

nestes casos.



47

O cenério sobre a importancia das midias sociais para as movimentacGes populares,
bem com a lei de acesso a informacéo, sdo situaces que evoluiram de um processo de tomada
de consciéncia cidadd a cerca da necessidade de sua participacdo nas questdes de interesse
publico. Surgiu das relacbes de conflito de interesses publicos e politicos, gerando
necessidade de criar meios que atendam a estes interesses. As midias sociais atenderam ao
interesse de dar visibilidade e legitimacdo aos movimentos e a lei de atender as
reinvindicacfes da sociedade, a cerca do direito de ter acesso as informacgdes que sdo de

interesse publico.
Sobre este assunto Freitas e Lucas (2002, p. 127) afirmam que:

O relacionamento entre uma organizagdo e seu publico pode mostrar que 0s
interesses das partes envolvidas sao diferentes ou, até mesmo, contrarios. Os
interesses sdo legitimos, mas cada uma das partes deseja para si as melhores
e mais vantajosas condigdes. Obterd mais vantagens quem tiver maior poder
de decisdo ou condic¢Bes de impor sua vontade, como nos casos de relacdo
entre Estado e cidaddo, ou de emrpesas e consumidores. Isso implica
relacOes de poder. As organizagdes — independente de seus objetivos e fins
politicos, religiosos, ideoldgicos, culturais, econdbmicos — sdo subsistemas
sociais. Esses subsistemas refletem a luta pelo poder, a tomada de deciséo e
processo de escolha dos sistemas politicos da sociedade enquanto a relagdo
organizagdo-publicos mostra-se dialética.

As relagcdes de poder envolvidas nos processos de disputa sejam entre Estado e
cidaddo, ou organizacao e publicos, sdo dialéticas, considerando que a opinido publica é uma
forma de poder. Ao conferir opinido publica favoravel a questdo do cidaddo, a partir da
consciéncia e participacdo, com certeza 0 poder ndo serd conferido ao Estado ou a
organizacao, mas sim a populacdo que mobiliza a opinido publica, ou seja, o poder esta do
lado de quem detém a opinido publica, esta é uma realidade contemporanea.

Sobre esta colocagéo, afirmam Freitas e Lucas (2002, p.131).

A “opinido publica” constitui uma forma de poder muito valorizada nas
sociedades modernas. E para “orientar” o sentido no qual vaga, sdo
concebidos e estruturados conceitos e imagens pelas organizagdes, entre elas
partidos politicos, empresas, industrias, organizacfes ndo-governamentais
(ONG), sindicatos ou 6rgéos de defesa do consumidor.

A disputa da opinido publica pelo Estado, organizagdes e movimentos populares, sim
0s movimentos populares também precisam da opinido publica ao seu favor para se
legitimarem, tém sido acirradas nos embates sociais da atualidade. Nesta disputa de poder,
que se traduzem no ganho da opinido publica, as relagfes publicas se destaca pela sua

capacidade de promover relacionamentos dial0gicos e persuasivos.
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Ainda com base nas reflexdes de Freitas e Lucas (2002, p. 134) pode se confirmar essa
habilidade das relagbes publicas.
As “fungdes” oficiais de Relagdes Publicas, assessoramento, pesquisa,
planejamento, execucdo (comunicacdo) e avaliagdo deixaram entrever o
cunho persuasivo da atividade. As RelacBes Pablicas atuam no campo da
informacdo (divulgacdo da informacdo), utilizando-se da persuasdo (de
forma educativa e, assim diferindo da publicidade e da propaganda) para
gera interacdo e, em segundo plano, integracdo. Dessa forma, admite-se a
persuasdo em Relagdes Publicas. Persuasdo para incitar ao dialogo e
promover a participacdo (o que é ético); ou persuasdo com fins ideoldgicos
(inducdo). A opcéao vai depender do posicionamento da organizacdo e dos
profissionais envolvidos. E essa persuasdo pode funcionar por meio de

artificios retéricos (ou ndo) no ambito verbal, mas também no ambito das
mensagens visuais.

As reflexdes de Freitas e Lucas (2002) permitem compreender com clareza o papel das
relacBes publicas nas questdes que envolvem a necessidade de ganho da opinido publica e
como se da esta atuacdo, podendo ser favoravel ou desfavoravel, dependendo do cunho
ideoldgico que o profissional pretende seguir. Por isso para se gerar participacdo as causas
relacionadas a cidadania, é necessario o exercicio ético da profissdo, bem como uso da

persuasdo educativa para gerar a participacao da populacéo.

Para concluir de forma clara o entendimento sobre a atuacdo das Relacdes Publicas
“Cabe ao profissional da area posicionar-se critica e eticamente quanto ao papel que assumira:
de desvendar ou ocultar as informacdes, matéria-prima de seu trabalho fator de producéo e
objetivo abstrato que pode provocar revolugdes.” (FREITAS; LUCAS, 2002, p.135). Neste
sentido a lei de acesso a informacdo também visa garantir o trabalho ético da atividade nas

organizagfes governamentais.

A atuacdo das relacdes publicas nos processos de luta pela cidadania deve cuidar para
gue ndo seja pautada pela visdo marxista, de que a atividade estd somente para o interesse das

organizacGes, em detrimento do interesse de ganhar a opinido publica.

Vieira (2002) em suas reflexdes sobre o papel humanistico das relagbes publicas,
explica que o entendimento da atividade como um instrumento do capital, se da devido as
suas origens, mas gue a atividade tem se modificado, conforme as exigéncias dos publicos da

modernidade.
Vieira (2002, p.19) explica que:

As Relacdes Publicas estdo voltadas para 0 espagco da empresa moderna,
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com énfase no ciclo produtivo, ou seja, a atividade se constitui num método
de estimulo junto aos publicos, provocando manifestacdes de concordancia e
cooperacdo que se refletem no aumento do consumo e da produtividade. Esta
pratica é compreensivel, mas discutivel. Este método de estimulo se desloca
do ambito das empresas modernas para instituicdes com outros fins.

Este deslocamento apontado por Vieira (2002, p. 20) é no seguinte sentido:

Buscam um método de motivacdo para a mudanca de mentalidade, no
sentido de humanizar relacBes de trabalho, minimizar diferencas sociais,
transformado a prépria sociedade. Constituem-se ndo apenas numa
necessidade do modo de producdo, como também de instituicbes como
sindicatos, universidades, escolas, hospitais, associagoes.

A afirmacdo de Vieira (2002) permite compreender que as Rela¢des Publicas tem uma
funcdo social tdo importante quando a funcdo de producdo capitalista. Por isso vale ressaltar

gue a mesma € um instrumento, que agregado a luta pela cidadania, de grande valia.

“As Relagdes Publicas, pelo proprio termo, dizem respeito as relagdes humanas e, por

isso, seu conteudo cientifico deve pressupor visdo humanista.” (VIEIRA, 2002, p.60).

A esséncia das Relacdes Publicas € o relacionamento entre os pablicos, por meio da
gestdo da comunicagdo e da informagéo, visando “fazer de seu contetido o catalisador tedrico
para complementacdo humanistica, contribuindo como fator de legitimacdo do homem para

marcar, manter ¢ ampliar seu espago na sociedade.” (VIEIRA, 2002, p.60).

A funcdo da atividade é politica, mas tem como principal objetivo uma relacdo
mutuamente benéfica, por meio de relacionamentos dialogicamente produtivos, no sentido de

atender os interesses envolvidos.

Para concluir esta reflexdo sobre as questdes contemporaneas que envolvem a luta
cidada, sua legitimacdo e o alcance de seus objetivos, foi trazida a relacdo destas questdes
com a atividade de Relag¢Ges Publicas, pois vem de encontro as necessidades dos cidadaos.

Vieira (2002, p.32) explica a opgéo das Relagdes Publicas pelo cidaddo.

Esta funcdo das Relagdes Publicas toma agora um caréter politico. Esta ai,
talvez, sua grande forca de penetracdo, a escolha pelo homem-cidaddo. Nem
massa, nem multiddo, nem publico-alvo. As Rela¢bes Publicas estardo
vinculadas aos objetivos politicos da organizagdo, mas voltadas para uma
convivéncia produtiva. As agdes contributivas do homem serdo resultado da
informacgdo didatica, distribuida racionalmente a fim de intercambiar
melhores interesses comuns e especificos, possibilitando ao homem uma
relagdo mais proxima do conhecimento e de sua aplicacgao social.
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2.1 As Novas Faces da Cidadania

A representacdo da cidadania na midia tornou-se uma forma destas minorias lutarem
por suas questdes, seus direitos civis, sociais, ideoldgicos, de consumo, de inser¢do social,

que sdo novas questdes de busca da cidadania.

Partindo dos estudos de Paiva e Barbalho (2005, p.12) vale citar as minorias
conhecidas tradicionalmente “Por isso, sdao consideradas minorias o0s negros, os
homossexuais, as mulheres, os povos indigenas, os ambientalistas, os antineoliberalistas etc.”.
Designa-se “tradicionalmente”, pois hoje existem outros tipos de minorias, que surgiram
principalmente com o0s desenvolvimentos tecnoldgicos. Por exemplo, as minorias
informatizadas, minorias consumidoras, minorias culturais, sdo uma série de novos formatos
de grupos sociais que se posicionam de forma contra-hegemonica, por isso a midia assume

papel primordial no relacionamento com estes grupos, que lutam pela conquista da cidadania.

Vale fazer um adendo para um novo formato de grupo social, que gera uma nova
forma de exercer a cidadania. Este grupo € fruto de aces midiaticas de mercado de consumo,
mas que pensado desde os primordios das relacbes de mercado, sempre existiu, apenas é uma
necessidade que foi utilizada pela midia, a partir do desejo humano de ter propriedade sobre

as coisas.

Para iniciar a reflexdo sobre este assunto, Paiva e Barbalho (2005, p. 16) traz sua

contribuicéo, alegando que:

Entretanto, a espetacularizagdo do cotidiano, certamente a mais forte ténica
gerada pela I6gica midiatica, conjuga-se sincronicamente com os paradigmas
do mercado. Essa maneira, ao regular as relacbes na contemporaneidade, a
midia parte do lugar em que a compreensdo do consumo assume papel
determinante. Pode-se conjugar, ao continuo, midia e consumo. E de fato a
nova ordem cada vez mais privilegia um nimero diminuto de povos e
individuos, capazes de experimentar continuamente todas as novas
proposi¢des midiaticas, e coloca de lado um nimero cada vez maior de
individuo e populagcbes excluidas dos procedimentos velozes dos bens de
consumo.

A afirmacéo de Paiva e Barbalho (2005) levanta uma preocupacédo sobre a incluséo na
cidadania, tendo em vista que esta é a igualdade de direitos entre os individuos. Porém,
quando a midia promove a supervalorizacdo do consumo e exclui as minorias, que nao tém
poder aquisitivo para tal, ela esta distanciando o individuo de exercer sua cidadania, pois cria
uma necessidade inatingivel.

Sobre este assunto, reflete Figueiredo e Tuzzo(2011, p.90):
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A aspiracdo material compde a ldgica da renovagdo, de tal modo que os
individuos nunca se sentirdo verdadeiramente completos, tendo em vista a
ndo satisfacdo gerada. Tal abstracdo capitalista exemplifica-se no dinamismo
do mercado reinventado a todo o momento e ferrador de sensagdes que ndo
se esgotam, pela propria ideia exaltada pela midia daquilo que chamaremos
aqui de “incompletez”.

A relacdo da midia e consumo é uma exemplificacdo dos efeitos que a mesma tem
sobre a vida dos individuos, por isso se torna fator indispensével a busca pela cidadania, pois
“Os meios de comunicagao, sejam eles nacionais ou locais, sdo detentores do poder de definir
as pessoas, 0 modo de vida, as referéncias e as tendéncias sociais atuais” (Figueiredo;Tuzzo,
2011, p. 36). Porém, a partir deste mesmo exemplo, se vé uma contradi¢cdo no discurso
midiatico. Pois este instrumento que ao mesmo tempo gera exclusdo social, com a
supervalorizacdo do consumo, também se coloca no papel de promotor da cidadania, como

por exemplo, no caso aqui estudado, do quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu

quero”.

Justamente por essas diversas faces que a midia tem sobre a representacdo da
cidadania, que se justifica a problematica desta presente pesquisa, que seria “Até que ponto

existe cidadania na TV?”.

A partir do que foi exposto nas linhas acima, fica explicito a atuacdo estratégia da
midia, que visa a promocdo dos seus interesses em primeiro lugar, se valendo das
necessidades e desejos dos sujeitos. Entdo a medida de existéncia da cidadania na TV vai ser
conforme o interesse midiatico que se tem neste assunto, quando ndo mais for interessante,

altera-se a pauta, muda-se a “agenda”.

Os tedricos da comunicacdo definem esta estratégia como agenda-setting, Temer e
Nery (2009, p. 72) contribuicom este estudo, trazendo o seguinte conceito:

Essa hipétese defende que os meios de comunicacdo de massa nao
pretendem persuadir, mas apresentam ao publico uma lista do que é
necessario ter uma opinido e discutir. A Teoria da Agenda demonstra que a
compreensdo que as pessoas tém de grande parte da realidade social é
fornecida predominantemente pelos meios de comunicacdo de massa. A
imprensa ndo diz as pessoas 0 que eles devem pensar, mas sobre que temas
devem pensar, 0 que também mostra uma forma de controle.

De fato, ha uma selecdo dos assuntos de pauta, a midia busca escolher seus temas de
abordagem de acordo com o que vai despertar o interesse do pablico, para que seja possivel
ganhar sua audiéncia, ou busca ressaltar determinado assunto ou caracteristica. Essa “escolha”

de temas acaba por formar a visdo dos publicos sobre determinado assunto, conforme
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exemplo citado por Temer e Nery (2009), quando a midia ressalta o aspecto da violéncia no
Oriente Médio, logo as pessoas fardo esta associa¢do quando se falar deste assunto.

Para tanto quem corrobora sdo Figueiredo e Tuzzo (2011, p.36):

Quando a informagdo ou mensagem é passada por um emissor, através de
um meio, para um receptor, mas ndo possui relacdo ou congruéncia com a
experiéncia ou modo de vida da maioria destes receptores, constata-se uma
assimilacéo informacional deficitaria. Ai se ressalta a valia da abordagem de
acontecimentos e pessoas de destaque, que fazem parte do cotidiano dos
receptores. Assim, acaba existindo uma maior eficAcia no processo de
transmisséo e assimilagdo das informagdes, e os veiculos midiaticos locais
conseguem ser portadores de uma comunicagéo devida, diminuindo a escala
do processo refratario de compreenséo.

Por isso a representacdo da cidadania na midia, e no caso desta pesquisa, no telejornal,
tem sido uma estratégia de comunicacéo valida, para alcance dos publicos de interesse.

Portanto é inegavel que as pessoas se sintam acolhidas quando seus anseios de cidadao
sdo atendidos por alguém “Nos sentimos mais presentes como cidaddos, a medida que esses
veiculos divulgam nossas posi¢cdes perante a sociedade em que vivemos” Alves (apud.

Figueiredo;Tuzzo, 2011, p. 27), e este alguém tem sido a midia.

Mesmo que promover a cidadania, se trate de uma estratégia comunicacional, ndo se
pode generalizar que o Unico interesse midiatico seja estratégico. H4 também ideologias de
responsabilidade social que as empresas fazem questio de manter, bem como

responsabilidades civis.

Contribuindo com o entendimento da importancia da comunicacdo para a construcao
da cidadania, Lopes e Buonanno (2000, p.180), refletem que:
As comunicacfes sdo, sem sobra de ddvida, decisivas para a re-construcéo
desta esfera publica democratica — a que tem o Estado, que cheguei até a
chamar de “Estado Minimo”, sob o maximo controle politico -, capaz de
incluir um dia todos os homens e mulheres, plenamente como cidadédos e

cidadas, deixando de ser, como parece ser hoje o seu destino, um produto
descartavel voltado para o egoismo do consumo que se esgota no dia-a-dia.

A comunicagdo é entendida como construtora da democracia, pois chega a exercer o
papel que seria do Estado, de promover a cidadania tdo almejada pelos cidaddos e ndo de té-
los como meros consumidores. E 0 que se pensa sobre a transmiss&o do quadro aqui estudado,
que mesmo podendo ser uma estratégia comunicacional que se vale do interesse publico, para

alcance de audiéncia, ndo deixa de ser uma forma de promocdao dos interesses dos cidad&os.
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Retomando as novas faces da cidadania, vale ressaltar também que os efeitos da
modernidade tém moldado novos grupos sociais, com novas identidades e reinvindicagdes

que os legitimem perante a sociedade.

E interessante observar que grande parte desses novos sujeitos surge a partir das
construcdes midiaticas de novas identidades, que se constituem em grupos e movimentos

populares em busca de atengdo as suas causas.

A midia é responsavel por todo conteudo informacional que a maioria das pessoas
tem, seja midia televisiva, impressa, radiofonica, virtual, enfim, poucas pessoas produzem

informagdo, e caso produzam, s&o influenciadas por algum outro meio.

Deste modo se estabelece a relacdo da midia na formacdo da identidade dos sujeitos
"0s actores sociais, servindo-se de qualquer tipo de material cultural ao seu alcance,
constroem uma nova identidade capaz de redefinir a sua posi¢do na sociedade e de provocar a
transformacéo de toda a estrutura social” (CASTELLS, 2003, p. 420).

As formas de organizacao social tém sofrido alteracdes constantemente, a globalizacédo
econdmica e tecnoldgica, transformou os comportamentos e o acesso a informacao, gerando

novas redes de relacionamento, consequentemente novos conflitos, valores e identidades.

Esses processos de reconstrucdo da realidadetém sido pautados, principalmente
pelasmidias tecnoldgicas e sua construcdo de uma sociedade em rede, onde todos 0s sujeitos

sociais se encontram e se tornam sujeitos pds-modernos, assumindo uma nova identidade.

Castells (2003, p.22) entende por identidade:

No que diz respeito a atores sociais, entendo por identidade o processo de
construcdo de significado com base em um atributo cultural, ou ainda um
conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(os) qual(is)
prevalece(m) sobre outras fontes de significado. Para um determinado
individuo ou ainda um ator coletivo, pode haver identidades maltiplas. No
entanto, essa pluralidade e fonte de tensdo e contradi¢do tanto na auto-
representacdo quando na acdo social. 1sso porque é necessario estabelecer a
distingdo entre a identidade e o que tradicionalmente os sociélogos tém
chamado de papéis, e conjuntos de papéis. Papéis (por exemplo, se
trabalhador, mée, vizinho, militante socialista, jogador de basquete,
frequentador de uma determinada igreja e fumante, ao mesmo tempo) séo
definidos por normas estruturadas pelas instituicbes da sociedade. A
importancia relativa desses papéis no ato de influenciar o comportamento
das pessoas depende de negociagOes e acordos entre os individuos e essas
instituicGes e organizagdes. Identidades, por sua vez, constituem fontes de
significado para os proprios atores, por eles originadas, e construidas pro
meio de um processo de individualizagdo. Embora, conforme argumentarei
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adiante, as identidades também possam ser formadas a partir de instituicGes
dominantes, somente assumem tal condi¢cdo quando e se 0s atores sociais as
internalizam, construindo seu significado como base nessa internalizacéo.

O papel da midia e seus processos de comunicacao na formacdo de identidade se ddo a
partir dessa produgdo cultural mencionada por Castells (2003), que ressalta alguns aspectos,
sejam eles regionais ou de classes dominantes, porém sabemos que geralmente os produtos

midiaticos ressaltam valores dominantes.

Neste processo, de producdo cultural da cultura dominante, se da outra formacao de
identidade, pois seriam 0s atores sociais que sdo contra essa producdo cultural dominante, e

acabam se tornando militantes, o que gera outro tipo de identidade.

A partir destas relacdes culturais que se ddo a formacdo das identidades, que Castells

(2003, p.24) descreve da seguinte maneira.

Identidade legitimadora: introduzida pelas instituicbes dominantes da
sociedade no intuito de expandir e racionalizar sua dominagdo em relagdo
aos atores sociais, tema este que esta no cerne da teoria de autoridade e
dominacdo de Sennett (1978), e se aplica a diversas teorias do nacionalismo.
Identidade de resisténcia: criada por atores que se encontram em
posi¢des/condi¢bes desvalorizadas e/ou estigmatizadas pela l6gica da
dominagdo, construindo, assim, trincheiras de resisténcia e sobrevivéncia
com base em principios diferente dos que permeiam as instituicdes da
sociedade, ou mesmo opostas a estes Ultimos, conforme propde Calhoun
(1994) ao explicar o surgimento da politica de identidade.ldentidade de
projeto: quando os atores sociais, utilizando-se de qualquer tipo de material
cultural ao seu alcance, constroem uma nova identidade capaz de redefinir
sua posi¢do na sociedade e, ao fazé-lo, de buscar a transformagéo de toda a
estrutura social. Esse é o caso, por exemplo, do feminismo que abandona as
trincheiras de resisténcia da identidade e dos direitos da mulher para fazer
frente ao patriarcalismo, a familia patriarcal e, assim a toda a estrutura de
produgdo, reproducdo, sexualidade e personalidade sobre a qual as
sociedades historicamente se estabeleceram.

A partir da reflexdo de Castells (2003) é possivel compreender a formagéo dos grupos
sociais que lutam pelo reconhecimento de suas identidades e os direitos e deveres que as
acompanham, ou seja, lutam pela sua cidadania. Importante observar que a formagdo dessas
identidades sempre se d& a partir de um fator de conflito, seja ele de interesse, de diferencas,

de ideologias e de posi¢édo hierarquica.

Séo fatores que culminam nas minorias que representam as frentes de luta pela
cidadania, € partir da construcdo de uma nova identidade, que se da a busca de legitimacao
desta e consequentemente se monta as novas faces da cidadania. Neste sentido Castells(2003)

afirma que “A maior parte das a¢des sociais organiza-Se ao redor da oposic¢ao entre fluxos ndo
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identificados e identidades segregadas. Quanto ao surgimento de identidades de projeto, tal

fato ainda ocorre, ou pode ocorrer, dependendo das sociedades em questao.”.(2003, p. 27).

As reflexdes de Castells (2003) traz melhor compreensdo sobre as novas faces da
cidadania, que se configuram, na era da informagao, a partir de um processo de “resisténcia
comunal” e nao mais de um processo de desintegracao social, como era na modernidade
tardia. Tais apontamentos também permitem compreender o papel da informacao na formacéo
de novas identidades, e que estas sdo responsaveis pelo surgimento de novos movimentos

populares, bem como sua influéncia nas transformacdes sociais.

Neste caso ndo ha como negar que estas novas configuraces de cidadania, se ddo a
partir de uma nova configuracdo social, pautada pelas tecnologias de informacao,

reconfiguracdo das relagdes, do local-global, da politica e da comunicacdo de forma geral.

Retomando a importancia da comunicagdo no exercicio da cidadania, assunto que foi
tratado no primeiro capitulo, se faz importante mencionar sobre a comunicacao na educacéo,

fatores de extrema importancia para o exercicio da cidadania.

A liberdade de informagdo e comunicagdo, bem como o direito a educagdo, sdo
garantias dos direitos universais do homem, do cidaddo. Do mesmo modo que ndo ha
cidadania sem acesso a comunicacdo, também ndo ha sem acesso a educacdo, sdo direitos

indissociaveis do ser cidadéo.
Por isso Carvalho (2010, p. 11) afirma que:

Nos paises em que a cidadania se desenvolveu com mais rapidez, inclusive
na Inglaterra, por uma razao ou outra a educacao popular foi introduzida. Foi
ela que permitiu as pessoas tomarem conhecimento de seus direitos e se
organizarem para lutar por eles. A auséncia de uma populagéo educada tem
sido sempre um dos principais obstaculos a construcdo da cidadania civil e
politica.

Para tanto a educomunicagéo se traduz em uma nova face da cidadania. E conforme
foi dito em linhas anteriores, essas novas formas de cidadania surgem de uma situacdo de

oposicao aos padrdes dominantes.

O caso da educomunicacdo surge a partir da oposicdo ao modelo de educacéo
unilateral de conhecimento, regulamentador de moral, de producéo ideologica, de pensamento
e também contra a educagdo midiatica massiva, onde todos estdo condicionados a industria

cultural que promove apenas 0s conhecimentos hegemdnicos.
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A educomunicacédo é a interagdo da comunicacdo com a educacgdo, promovendo uma

educacdo libertadora, a partir das diversas possibilidades que a comunicacdo e suas midias

oferecem nesses dias, e que se expande a cada dia.

Sobre educomunicacdo Fontenelle e Nobre (2013, p.1) conceituam:

A Educomunicacdo é um conceito e uma prética da interface Comunicacéo e
Educagdo queatua promovendo uma reflexdo critica e transformagdo dos
processos comunicativos entre pessoas, grupos e na sociedade, como
também na apropriacdo dos meios de comunicacao e linguagens de modo a
garantir o exercicio do direito humano a comunicagao.

Promover a importancia da comunicacdo, bem como o direito da comunicacdo ja no

processo de educacdo, € uma das mais valiosas formas de se lutar pela cidadania, pois é a

partir do conhecimento dos direitos do cidaddo, que se constréi o interesse de participacéo,

fator fundamental para o exercicio da cidadania.

A educomunicagéo permite, conforme Fontenelle e Nobre (2013, p.14):

A possibilidade de apropriar-se dos meios de comunicacao e expressao faz
saltar aos olhos infinitas outras percep¢fes do mundo e ressalta inUmeras
experiéncias alternativas ao sistema politico-econémico vigente, iniciativas
gue buscam a emancipagdo e transformacdo social. Comunicar esse outro
mundo é imprescindivel.

O papel de ampliar a visdo de mundo das pessoas, de poder despertar a opinido critica

sobre os sistemas aos quais estdo submetidos, ja possibilita a capacidade de se tornarem

cidadaos criticos e capazes de tomar posicionamentos efetivos, frente aos movimentos de luta

contra hegemonica, buscando legitimar suas causas.

Outro aspecto importante da educomunicacdo é fazer com que 0s sujeitos sociais se

tornem também protagonistas de suas historias, retratando sua realidade como é

verdadeiramente e ndo reproduzir estereétipos disseminados pelos padrdes sociais, este

também é um dos objetivos da educomunicacdo, dar visibilidade as experiéncias da

sociedade. Fontenelle e Nobre (2013, p. 14) traz a reflexdo de Santos (2007) sobre este

aspecto:

O mais preocupante no mundo de hoje é que tanta experiéncia social fique
desperdicada, porque ocorre em lugares remotos. Experiéncias muito locais,
ndo muito conhecidas nem legitimadas pelas ciéncias sociais hegemonicas,
sdo hostilizadas pelos meios de comunicacdo social, e por isso tém
permanecido invisiveis, “desacreditadas”. A meu ver, o primeiro desafio ¢é
enfrentar esse desperdicio de experiéncias sociais que é o mundo; e temos
algumas teorias que nos dizem ndo haver alternativa, quando na realidade ha
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muitas alternativas.

Mostrar 0 que vive a sociedade é uma forma de dar vez para suas causas, bem como,
conhecer mais a fundo e possibilitar até mesmo novas solugdes que os favoreca no sentido de
inovac0es, referéncia para outros lugares que também passam pelas mesmas situagdes, enfim,

compartilhar as experiéncia e gerar conhecimento.

O campo da educomunicacdo é uma forma de exercer também a responsabilidade
social que cabe a éarea de conhecimento da comunicacdo, assim como é um trabalho que
requer construir um relacionamento dialdgico, entre comunicagdo, educacdo, midia, poder

publico, cidaddo, ou seja, um relacionamento intenso de publicos e seus interesses.

Deste modo vale a pena ressaltar a importancia das Relagdes Publicas no
gerenciamento desta comunicacdo e destes relacionamentos entre os publicos, pois € a

atividade especializada em comunicacao estratégica de pablicos.

No caso da educomunicacdo o profissional de Relagdes Publicas pode e deve trabalhar
primeiramente na relagdo com o educador e instituicdo educacional, estabelecendo uma
parceria, compartilhando o conhecimento da comunicacgdo e estratégias que 0 mesmo podera

utilizar para fazer bom uso da comunicacao em seu processo de educacao.

As RelacBes Pablicas ird atuar na construcdo e gerenciamento dos relacionamentos
entre os publicos envolvidos, levando informacdes, gerando conhecimento, reflexdo, critica, e

posicionamento social, para o enfrentamento de suas contradi¢des e anseios.
Kunsch e Kusnch (2007, p. 160) esclarecem que:

A cidadania estd diretamente articulada com a capacidade de manejar
conhecimento. As relagbes publicas populares podem contribuir com 0s
grupos para a producdo do autoconhecimento. Com esse propdsito, elas se
tornam relagBes publicas educacionais, pois ja ndo se trata de informacéo,
mas de formag&o, na qual o conhecimento construido pela comunidade vale
tanto quanto o conhecimento cientifico, pois ganha em significado, a partir
do momento em que estabelece relagdo/transformacao de realidade.

Justamente por este saber que as relagcdes publicas podem contribuir e muito com as
causas populares, tendo em vista que estas sdo, geralmente, causadas por um dissenso
dialogico entre o popular, o publico e o organizacional. Neste sentido as Rela¢Ges Publicas
irdo trabalhar visando a organizacdo da sociedade civil para gerar a co-participacdo nas

decisOes de seu interesse.



58

A educomunicacdo é uma estratégia que visa atender o direito do homem de se
comunicar e de exercer sua cidadania, deste modo se configura em uma nova face de luta

cidada.

Todo movimento precisa se relacionar com os publicos envolvidos na causa, precisa
“defender publicamente seus interesses, lidar com uma variada gama de publicos, em busca
da legitimacdo de sua existéncia e da adesdo as suas causas, e manter os vinculos horizontais
entre os atores mobilizadores.” (KUNSCH; KUNSCH, 2007, p.100).

Outra face da cidadania, ou uma nova face, é a questdo dos direitos reprodutivos,
defendidos pela luta feminista. Esta questdo ndo estd voltada para luta feminista
tradicionalmente conhecida como luta por igualdade de direitos, ndo é s6 isso, mas uma

ampliacdo desta questao.

A luta pelos direitos reprodutivos, também ndo esta associada somente a luta da
mulher por legitimar a posse de seu préprio corpo, mas trata-se de uma luta também contra-
hegemonica de tratar a reproducdo feminina como estratégias politicas, econémicas e

religiosas.
Avila (2012, p.6) explica o dissenso que envolve a causa:

A proposta de Direitos Reprodutivos significa um confronto politico acirrado
que se situa nos campos da ética, da moral e das relacdes de classe, género e
raca. Na prética, as transformacdes véo se dando pela via das reformas, com
momentos de acirramentos maiores e menores, de conquistas e perdas,
situados no quadro geral das conjunturas politicas repressivas ou
democratizantes.

A questdo dos direitos reprodutivos se configura em uma nova luta pela cidadania da
mulher, que é uma luta antiga, mas que com 0s passar dos tempos agrega novas ideologias de

luta cidada.

Também é possivel perceber, mais uma vez, a necessidade de se estabelecer uma
relacdo dialdgica entre os publicos envolvidos na causa, que neste caso é o Estado, a igreja e a

sociedade em geral, tendo em vista o envolvimento de questdes éeticas, morais € culturais.

Sobre os direitos reprodutivos é importante ressaltar duas principais questfes

envolvidas, que é sobre o aborto e a esterilizagio, Avila (2012, p.5).

Uma outra questdo da conta do papel do Estado na legislacdo dos Direitos
Reprodutivos. No inicio dos anos 80, o debate em torno do aborto
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erapolarizado entre legalizacdo versus descriminalizacdo. Hoje parece
superadoenguanto posicdes divergentes de correntes diferenciadas e a
questdo que se mostra mais importante é de se resolver qual 0 meio mais
préprio paragarantir o principio da liberdade Individual. Por outro lado,
discute-se qual afuncdo do Estado na normatizacdo da sua prética, Incluindo
ai a prestacdo do servico na rede pablica. A esterilizacdo €, neste momento,
0 assunto mais polémico e quemais atencao tem despertado. A elevadissima
taxa de uso dessa pratica temsido percebida como portadora de varios
significados que ilustram adramaticidade dos rumos que tomou o controle de
natalidade no Brasil, feitode maneira oficiosamente perversa. Politicassociais
no campo da reproducdobioldgica e social tém sido demandadas como
fundamentais para revertereste quadro, mas € no campo da legislacao - sobre
como regulamentar estapratica - que aparecem as varias visdes, remetendo o
debate para o caraterdo Estado e o seu papel de normatizador da vida social.
Para algumas, oestabelecimento de uma idade civil para o acesso a esta
pratica tem sidoconsiderado necessario para coibir o abuso em idade precoce
dentro de umquadro de caréncia social absoluta. J& para outras, esta norma
reforca atradi¢do de um Estado regulador da liberdade do individuo. Esse me
pareceo ponto mais llustrativo para o entendimento da forma de construcéo
dosargumentos e do debate, indicando ndo apenas as solucGes de curto
prazo, mas também a conformacdo de propostas para uma nova ordem do
social.

O embate ideoldgico sobre os direitos reprodutivos sdo diversos e contundentes, neste
caso foi trazido para reflexdo visando o entendimento das novas configuracdes de luta pela
cidadania, pois a medida que a modernidade estreita as relaces humanas, elas tendem a se

encontrar mais, consequentemente suas diferengas tambem.

Deste modo para que seja possivel uma convergéncia destes interesses a um lugar
comum, pelo menos para se iniciar uma discussdo, uma legitimacao das causas, ha que haver
0 estabelecimento de um relacionamento de reciprocos beneficios, por isso a questdo da

cidadania em si, e suas novas faces, tem sido uma missdo para as Rela¢des Publicas.

Kunsch e Kunsch (2007, p.103) falam sobre o papel das relacbes publicas nos
movimentos populares e causas relacionadas ao social e a cidadania. A atividade deve
primeiramente desenvolver estratégias que possa convencer 0s publicos sobre os motivos da
causa, que ¢ algo realmente existente e com a mobiliza¢do de todos é possivel chegar a uma

solucdo para tal problematica.
Continuando Kunsch e Kunsch (2007, p.103) afirmam:

S6 assim é possivel posicionar (e enquadrar) publicamente um problema que
poderia estar restrito a ambitos particulares, como uma questdo que
potencialmente afeta a coletividade cuja relevancia € de notdrio
reconhecimento. E preciso admitir a natureza clinica das oportunidades de
entrada na cena publica e tematizacdo de questdes, e também as diferentes
dindmicas internas e externas aos movimentos que dependem da sua
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natureza, da fase em que se encontram do grau de mobilizacdo que atingem
em dado momento e de como procuram enguadrar as questdes coletivas nas
quais se baseiam.

As relagdes publicas irdo dar visibilidade a estas movimentagoes, tira-las de ambitos
restritos, ou seja, do grupo idealizador, e trazé-la para as esferas publicas, buscando opinido
publica favoravel, bem como as negociagdes necessarias para a legitimacdo da causa e suas

conquistas.

Aqui foram mencionados apenas alguns casos que representam as novas faces da
cidadania, porém ha diversos outros cenarios que se configuram e reconfiguram a medida que
as relagdes sociais se estreitam e que os interesses se contradizem. Enfim, quando ocorre 0
dissenso, a controvérsia, havera entdo, a possibilidade de novas frentes ideoldgicas gerarem

novas identidades que lutam por seu reconhecimento.

Deste modo sempre havera um espago para a atuacao das relacdes publicas, buscando
sempre o intermédio dessas relacGes, e consequentemente o0 consenso, ou decisdes que

atendam ambos o0s interesses.

As relacbes publicas sdo responsaveis por promover o encontro dos agentes
envolvidos nestas causas, gerando lagos comunicacionais que propiciem a participacgéo, a co-
responsabilidade, a humanizacdo das relagdes, bem como parcerias entre os publicos

envolvidos.

2.2 Midia Como Servi¢o Publico

Considerando o poder da comunicacdo e o seu papel de representacdo, vale ressaltar a
importancia do trabalho telejornalistico ao retratar a realidade da cidadania brasileira, como

tem ocorrido no quadro aqui estudado.

O quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” traz para a realidade
midiatica a representacdo da realidade do cidaddo, que se vale dos meios de comunicagdo para
requerer seus direitos. Consequentemente a midia esta realizando seu papel de promover a
liberdade de expressédo e informacdo. Bem como se assume sujeito mediador da luta de classe,
tendo em vista que ao transmitir as solicitagdes do cidaddo, também v&o & busca de respostas

dos poderes executivos para solucionar tais questes.
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Alguns autores como Vizeu (2009, p. 65), refletem sobre esta questdo e entendem que
“o telejornalismo no Brasil ¢ um bem publico”.
Principal meio de informacéo dos brasileiros, incluindo jovens, os telejornais
cumprem claramente uma funcdo publica no Brasil, pais marcado pela
desigualdade no acesso aos bens de consumo e também a direitos essenciais
como educagdo, salde e seguranga. Seja como orientacdo nos manuais
escritos e mesmo nos rituais que conformam a cultura profissional dos (tele)
jornais, o publico seria idealmente o principio orientador dos fazeres

jornalisticos em TV (Coutinho, 2007), ainda que em muitos casos na
condicdo de audiéncia presumida.

O quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” tem feito este papel de
servico publico, sendo mediador dos anseios dos cidaddos para com o estado, ou as entidades
publicas responsaveis. Buscando informagdes com os cidaddos, expondo as situacdes e
trazendo solucBes e respostas. A emissora criou um vinculo de credibilidade perante a

populacdo, estabelecendo uma relacéo de identificacéo e confiabilidade.

Até mesmo se V€ casos em que a populacdo sofre com determinado problema, mas em
vez de buscar as vias publicas formais, ja ressaltam logo que véo a televisdo, a determinado
programa, pois sabem que la irdo ter a devida atencdo ao seu problema. Atribuem esta
responsabilidade a emissora ou até mesmo ao ancora de determinado jornal, que também cria

um vinculo de confiabilidade perante os usuarios.

Wolton (2004) reflete sobre a importancia da televisao, alegando que ela cria lacos
sociais, pois “é a Uinica atividade compartilhada por todas as classes sociais ¢ por todas as
faixas etérias, estabelecendo, assim, um lago entre todos os meios.” (WOLTON, 2004, p.135).
Esse conceito se estende ao telejornalismo, pois também é capaz de alcancar todas as classes
sociais e a necessidade individual de cada sujeito da massa. Por isso sua importancia para a

busca da cidadania, tendo em vista seu alcance e interacdo com os publicos.

Outro autor que também reflete sobre o papel social do telejornalismo é Vizeu (2005,

p.89), afirmando:

E uma representacio social da realidade cotidiana, um bem publico,
produzido institucionalmente, que submetida as praticas jornalisticas
possibilita 0 acesso das pessoas ao mundo dos fatos (dia a dia) ao qual ndo
podem acender de maneira imediata. Esses fatos devem interessar a um
grande nimero de individuos e responder a critérios de noticiabilidade como
novidade, imprevisibilidade, excepcionalidade, relevancia, notoriedade dos
envolvidos, raridade e conflito. No processo de enunciacdo, eles sdo
submetidos a operacOes e construgdes jornalisticas transformando-se em
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noticias. Os jornalistas, como sujeitos de enunciagdo, se convertem em
mediadores creditados, autorizados, entre a cidadania e o poder, construindo
assim uma parte da realidade social.

A contribuicdo de Vizeu (2005) nos permite fazer um comparativo com 0 caso aqui
estudado, que vem de encontro justamente com os critérios de noticiabilidade colocados
acima, bem como se revela “mediadores creditados, autorizados, entre a cidadania e o poder”
(Vizeu, 2005, p.89), podendo confirmar mais uma vez seu papel de servico publico social em

busca do cumprimento da cidadania.

Esse papel mediador do telejornalismo tem se tornado uma referéncia para as minorias
sociais, que sempre buscam seu auxilio para resolver seus problemas de ordem publica.
Entende-se como minoria, ndo o teor quantitativo de pessoas, mas sim 0 que se refere a
minoria com voz ativa mediante os poderes hegemonicos “refere-se a possibilidade de terem
voz ativa ou intervirem nas instancias decisérias do Poder aqueles setores sociais ou fracdes
de classe comprometidos com as diversas modalidades de luta assumidas pela questdo
social.”(PAIVA; BARBALHO, 2005, p.11).

2.3 Midia, Cidadania e Rela¢des Publicas

A acdo promovida pelo quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero.” € 0
que Kunsch e Kunsch (2007) chamam de “cidadania corporativa”, ou seja, o interesse de
iniciativas privadas pelas causas sociais. Tendo em vista que por trds do quadro, do telejornal,
existe uma organizacdo privada, a TV Anhanguera, que acima de tudo esta ligada a outra
organizacgdo maior a “Rede Globo”. Neste sentido Kunsch e Kunsch (2007) afirmam que no
contexto globalizado das sociedades, estas fazem com que as empresa comecem a pensar € se
mobilizar pela questdo de responsabilidade social. Ndo h& mais como ficar alheio ao que
acontece, pois sdo fatores que influenciam diretamente na percepcdo social sobre as

organizag0es.

Mais especificamente Kunsch e Kunsch (2007, p.71) alegam sobre o posicionamento

das organizagOes perante os problemas sociais:

N&o podem mais se isolar nem se fingir eticamente corretas, realizando
acOes fragmentadas de responsabilidade social sem um compromisso publico
com as comunidades onde se inserem. A responsabilidade social deve ser
uma filosofia de gestdo centrada no conceito de sustentabilidade, em que
atitudes do presente causam impactos positivos ou negativos no futuro.
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Esta necessidade faz com que as empresas tomem para Si as causas sociais, buscando
assim um posicionamento positivo mediante as esferas de interesse. Deste modo, abre-se um
campo fértil para a comunicacdo, tendo em vista a possibilidade de posicionamento
estratégico, mediante estes publicos e o retorno de imagem positiva, por isso ja se pensa em

estratégias comunicacionais que viabilizem o interesse mutuo, das empresas e da sociedade.

Ainda com as contribui¢cbes de Kunsch e Kunsch (2007, p. 74) pode-se visualizar
melhor a oportunidade de atuacdo do profissional da comunicagdo, na elaboracdo de
estratégias para este cenério:

Neste contexto, os meios de comunicagdo direta, os veiculos alternativos e a
midia impressa, eletronica e digital devem ser acionados de forma articulada
e bem pensada, para serem criados espacos que déem visibilidade publica a
esses movimentos. As areas de jornalismo, publicidade e propaganda,
relacbes publicas, radialismo e televisdo, editoracdo multimidia, producao
audiovisual e digital etc. ttm ai um campo fértil de atuacdo. Trabalhar
estrategicamente 0s processos comunicativos das organizacdes, na
sensibilizacdo da sociedade e da opinido publica, ao lado do poder politico,
administrativo e econdmico, é uma das mais desafiantes praticas que

profissionais ou gestores da area poderdo enfrentar, dando uma dimensao
muito mais proativa a chamada cidadania corporativa ou empresarial.

A contribuicdo dos autores acima € um respaldo tedrico para as afirmacgdes acerca do
interesse estratégico da midia em promover a questdo da cidadania, bem como revela que as
Relacgdes Publicas demandam atividades responsaveis por tornar isso possivel. Tendo em vista
que a luta pela cidadania acontece entre o cidaddo e os poderes hegemonicos, identifica-se a
formatacdo de um cenario de relacdes de interesses. O que configura a principal acdo dos

profissionais de Relagdes Publicas, que é gerar e gerenciar relacionamentos estratégicos.

Vieira (2002, p. 20) contribui com a sua percepc¢do do papel das Relacdes Publicas na
sociedade, alegando que as Relagdes Publicas estdo para a necessidade dos relacionamentos
sociais, seja com objetivo mercadolégico ou apenas de responsabilidade social, o papel da
atividade é humanizar estes relacionamentos, mapeando, planejando, executando e analisando

estratégias que caibam aos interesses dos publicos envolvidos.

Kunsch e Kunsch (2007, p. 150) relatam como se da a contribuicdo das Relagdes

Publicas na construcéo da cidadania, alegando:

O discurso adquire importancia pelas relacdes de consenso e dissenso que
dele resultam. As relacBes publicas, tradicionalmente a servi¢o das empresas
e dos porta-vozes do discurso hegemonico, geram consenso, possibilitando a
persuasao dos grupos e a viabilizacdo das praticas organizacionais. O
exercicio do discurso publico pelos grupos populares permite a construgédo e
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a reconstrucdo da realidade e pode resultar em cidadania quando consegue
tornar-se dissenso em relacdo as ideias e as praticas de dominacdo. As
relaces publicas podem contribuir, por meio de instrumentos e técnicas de
comunicacdo, para a cidadania dos grupos populares e, por meio do dissenso
dialdgico, para a superacdo do consenso.

Neste caso a atividade de Relag¢fes Publicas ira trabalhar com estratégias discursivas,
tornando publico o discurso popular, que ¢ o caso do quadro aqui estudado “O bairro que eu
tenho. O bairro que eu quero”, pois trabalha de forma dialética com o dissenso entre publico e

Estado.

Neste quadro as Relagdes Publicas ira lidar com a mediacdo deste relacionamento,
buscando atender as necessidades da comunidade, por meio do telejornal, consequentemente
atendendo a necessidade de pauta, que possa ser de audiéncia atrativa. Para ilustrar esta
colocacdo vale lembrar a colocacdo de Figueiredo e Tuzzo (2011) na afirmacdo de que o
processo de comunicacdo eficaz se dd com o uso de informacBes que atendam aos valores

cotidianos do publico alvo.

As manifestacfes populares que tem ocorrido no més de junho/2013 em todo territorio
nacional traz um cendrio que representa claramente a necessidade e a importancia da midia
em se preocupar com a questdo da cidadania e, além disso, lidar estrategicamente com este
relacionamento. Ocorre que nas principais capitais brasileiras a populacdo tem se manifestado
em numeros surpreendentes, reivindicando diversas coisas, dentre elas os direitos basicos de
cidadania, bem como o fim da corrupgéo, arquivamento de proposta de ementa constitucional
37, reducdo de tarifas de transporte coletivo, projetos de leis que promovem atraves de

tratamento psicoldgico a cura homossexual, dentre outras reivindicacdes.

Este cenério vivenciado, hoje, remete as reflexdes tedricas acerca da “comunicagdo
popular” definida por Peruzzo (1998, p.157), cujo objetivo € tratar assuntos que tenham
relacdo direta com os personagens da vida real, o sujeito cidaddo participante, e ndo somente
espetaculos alheios a sua realidade, o que leva a incrementar o processo de construcdo das

identidades.

Isto configura uma ampliagdo da palavra “cidadania” e comprova que a midia é um
fator primordial para a promogdo desta, tendo em vista que a transmisséo televisiva e a
articulacdo da populacédo por meio das midias sociais foi 0 que possibilitou esta manifestacdo
popular, bem como promoveu a visibilidade necessaria para que seus anseios chegassem aos

poderes politicos. Porém, por outro lado, caso a televisdo, por exemplo, ndo gerasse
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transmissao destes fatos, a populacdo se voltaria contra ela, tendo em vista que hoje ha outros
meios midiaticos que disponibilizam a informacdo, como os diversos canais do ambiente

internet.

A comunicagdo tem se tornado um processo descentralizado, onde “todos” t€ém acesso
a qualquer tipo de informacéo, a qualquer momento e em qualquer lugar, bem como podem
gerar informacdo na mesma proporcionalidade que uma midia centralizada. Isto também se
torna uma possivel forma de conquista da cidadania, pois se entende que é uma conquista da

liberdade expresséo e de informacéo.

Mediante este cenario de “boom” tecnologico Figueiredo e Tuzzo (2011, p.102)
afirmam que a midias digitais e as tradicionais devem ser gerenciadas de forma que se
completem em um processo de gerenciamento de conteldos que venham ao encontro das
necessidades do publico alvo. Estratégia muito valida considerando o cenario de revolugdes
populares que se originaram principalmente nas midias digitais, deste modo cabe trabalhar de

forma integrada as midias para que a opinido publica seja estabelecida.

O acesso a internet e as midias digitais se tornou uma nova forma de conquista da
cidadania, pois para que as pessoas se sintam cidadds, iguais, no sentido de acesso aos
direitos, precisam também ter acesso as tecnologias da informacdo. Esta nova forma de
cidadania € chamada de inclusdo digital, que também é um processo de inclusdo social e
consequentemente de construcdo da cidadania. Pois ird mudar as possibilidades e condicGes
do individuo, gerando a ideia de pertencimento a determinado espaco digital, o que é
chamado por Pierre Levy (2000, p. 125) de “ciberespaco” e que sdo apropriados nos

movimentos sociais.

A midia tem um publico mais perspicaz e precisa estar atenta as suas necessidades, e
ndo adianta tentar falar de outra coisa, pois as pessoas ndo serdo audiéncia de assuntos que
ndo lhes interessam, deste modo é mais um motivo para que a cidadania esteja presente na

midia e se estabeleca esta relacéo.

A partir dos estudos académicos realizados até este momento, foi possivel perceber
uma evolucdo nos estagios comunicacionais. Havia o processo de comunicacgédo unidirecional
que surgiu quando as pessoas eram consideradas apenas audiéncias passivas, depois se
tornaram publicos especificos ou publicos de interesse, hoje sdo os chamados stakeholders

gue ditam o processo comunicacional a ser adotado. Ou seja, ndo sdo apenas publicos de
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interesse da organizacdo, mas sim publicos capazes de influenciar nas decisfes e rumos de

uma organizagao.

Contribuem para o entendimento de stakeholders Grunig, Ferrari e Franca (20009,
p.78).
Definimos stakeholders como uma ampla categoria de pessoas que poderiam
ser afetadas por decisbes gerenciais o afetar as decisbes organizacionais,
como os funcionarios de uma empresa ou 0s moradores de uma comunidade.
Assim, quando um gestor de rela¢Ges publicas estratégicas analisa o cenario,

seu primeiro passo deveria ser pensar em termos amplos em seus
stakeholders.

As Relagdes Puablicas, por ser especialista em relacionamento com os diversos

publicos, é a habilitacdo da comunicacdo que trata de forma eficiente e eficaz este segmento.

Este contexto de profundas transformacdes tecnoldgicas e sociais sdo territdrios
comunicacionais ferteis, principalmente para a atuacdo das relacdes publicas, que é

especialista em lidar estrategicamente com diversos publicos e com a opinido publica.

A inclusdo digital, possibilitando mais acesso as informacGes, torna possivel ao
cidadao saber vérias versdes de tudo que acontece em diversos lugares, o que geraria e talvez
ja esteja gerando publicos mais informados, criticos e exigentes. Consequentemente, surgem
publicos capazes de formar e expressar suas opinides, com competéncia para disseminar
informagdes e ganhar seguidores, o que Ihes agrega o chamado de “poder simbdlico”, capaz

de influenciar diretamente nas a¢fes das organizagdes publicas ou privadas.

Figueiredo e Tuzzo (2011, p. 79) trazem o conceito que torna possivel o entendimento
sobre o que é o lider de opinido: “Pessoas que possuem reconhecimento, influéncia, alto grau
de penetragdo, prestigio e autoridade s&o consideradas lideres de opinido”, servindo de
modelos para as ideologias e a¢Ges sociais. Sobre opinido publica, contribui Andrade (2003,
p.2) com a seguinte afirmag¢ao “forma-se no calor das discussdes dos componentes do publico
e corresponde a uma situacdo em que se apresentam diferentes e contrarias atitudes sociais

acerca de uma questdo que interessa de alguma maneira, & comunidade.”.

Mediante estes conceitos € possivel estabelecer a relacdo de que pessoas que possuem
mais conhecimento tém mais acesso as informag@es, portanto adquirem um grau maior de
penetracdo ao difundirem suas informacgdes, e tornd-las pautas de discussdo e

consequentemente de formacdo da opinido publica. E o que acontece no uso das midias
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sociais para mobilizagdo aos movimentos populares.

Vieira (2002, p. 19) afirma que as RelagBes Publicas tém como objetivo “formar
opinido publica”, também contribuindo com este conceito Figueiredo e Tuzzo (2011, p. 80)
afirmam que “O exercicio da profissdo de Relagdes Publicas trata da formagao da opinido dos
publicos de interesse e da criagdo de imagem de determinada organizacdo ou pessoa de
destaque”. A partir destas contribuigdes vale observar que a atividade profissional é
responsavel também por gerar opinido puablica favoravel a imagem organizacional, sendo
assim, ao trabalhar a opinido publica em relagdo a cidadania, logo se esta também trabalhando

a imagem organizacional da empresa/instituicdo que representa este discurso.

Esta reflexdo contribui para destacar mais uma estratégia comunicacional das
organizacfes que promovem a questdo da cidadania, em suas pautas, como por exemplo, o
quadro aqui estudado “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero”. Mas para respaldar esta
colocacéo, vale buscar o entendimento de imagem organizacional. Quem contribui com esta
reflexdo é Kunsch (1997, p. 118):

A identidade corporativa diz respeito a personalidade, aos valores e as
crencas atribuidas a uma organizacdo, pelos seus publicos internos e
externos, apos todo um trabalho desenvolvido ao longo do tempo. Sua
formagdo e consolidagdo envolvem trés fatores: o que a empresa diz por
meio de sua comunicacdo; o0 que ela realmente faz, em termos de
comportamento institucional e de qualidade dos seus servicos e produtos; e 0

que dizem e acham dela seus puablicos, mediante os meios e comunicagdo as
manifestacGes, 0s rumores etc.

E justamente o comportamento da organizacéo que ira definir o que os ptblicos dizem
e pensam sobre ela. Neste sentido contribui Kunsch (1997), pois esta percepcdo refere-se a
imagem da organizacdo, neste aspecto esta o trabalho primordial das Relagdes Publicas. Mas
antes vale ressaltar o conceito de imagem, para se compreender o papel da atividade ao

trabalhar a imagem de uma organizacdo.

O termo “imagem” ¢ utilizado em vérias dreas do conhecimento, sobre diversas
percepcdes. Pensando em comunicacdo a reflexdo sobre imagem de Joly (1996, p.21) é
importante: “Todos compreendem que se trata de estudar ou provocar associacdes mentais
sistematicas (mais ou menos justificadas) que servem para identificar este ou aquele objeto,
esta ou aquela pessoa, esta ou aquela profissdo, atribuindo-lhes um certo nimero de

2

qualidades socioculturalmente elaboradas.” Esta ¢ uma impressdo mental gerada pela

semelhanca que se faz a partir da visualizagdo ou do conhecimento que se tem de algo.
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Para elucidar a questéo, Joly (1996, p. 19) ainda explica:

O emprego contemporaneo do termo “imagem” remete na maioria das vezes,
a imagem da midia. A imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que
se critica e que, ao mesmo tempo, faz parte da vida cotidiana de todos é a
imagem da midia. Anunciada, comentada, adulada ou vilipendiada pela
propria midia, a “imagem” torna-Se entdo sindnimo de televisdo e
publicidade.
Tal afirmativa traz a compreensdo da importancia de se gerenciar estrategicamente a
imagem da organizacdo, por isso a atuacdo das Relacdes Publicas é essencial para se produzir

uma imagem positiva.
O papel das Relag6es Publicas para Kusch (1997, p.124) seria:

Nesse sentido, a area de relagcBes publicas pode colaborar para que a
organizagdo, por meio de sua comunicagdo, fundamentada nos fatos e no
comportamento institucional, crie na mente do consumidor a confianca e
cultive a credibilidade em relacéo aos seus produtos e servigos.

O entendimento aqui construido sobre imagem, identidade, midia e relagdes publicas,
leva a refletir sobre a importancia do quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero”,
para a promogéo da cidadania. Tendo em vista a possibilidade de representacdo da imagem
cotidiana dos cidadaos, construindo sua realidade através da midia, bem como a construcdo de
valor agregado a organizacdo midiatica que transmite o quadro, ou seja, imagem positiva do

cumprimento de seu papel social.
Em outro momento, ainda contribui para este entendimento Kunsch (2007, p. 338):

As Relagbes Publicas, por manterem relacionamento com os diversos
publicos com 0s quais a empresa tem contato, utilizam estratégias e técnicas
na elaboragdo do planejamento de comunicacdo das causas sociais de
maneira sistematica, tal como promovem a comunicacdo institucional da
empresa e outros assuntos corporativos.

As articulagBes comunicacionais promovidas pela acdo das Relacbes Publicas irdo
promover um cuidado estratégico de promogéao da imagem da organizacéo, seja ela publica ou
privada, ou até mesmo de um profissional liberal. Estas aces incluem o que foi falado em
linhas anteriores sobre “comunicacdo comunitaria”, que ¢ o levantamento das necessidades
dos cidaddos da comunidade, a fim de dar voz e espaco publico a estes anseios, bem como
buscar formas de solucionar tais questdes, como € o caso aqui estudado. Deste modo se

estabelece um relacionamento apropriado a promogao de imagem organizacional.

Kunsh (2007, p. 339) traz novamente suas reflexdes para embasar a afirmagdo acima,



69
citando o seguinte:

O modelo de sociedade p6s-moderna que vive das imagens, do descartavel,
da banalizacdo e do show, espetaculariza o cotidiano e as misérias sociais e
se apropria das problematicas sociais como mais uma vantagem competitiva,
em que o programa social, por ser um aspecto de alta visibilidade no
mercado, agrega valor a imagem institucional pela comunicacdo, usando o
elemento emocional, filantrdpico, caritativo, o fazer-o-bem, a cidadania
como linguagem, espetaculo e produto.

Trata-se de um relacionamento de negdcio, mesmo se tratando de responsabilidade
social, porém ndo se deve esquecer que a emissora ao promover a cidadania em um de seus
programas de comunicacdo de massa, estd também beneficiando o cidaddo, lhe dando voz, o
que ndo aconteceria em situacdo contraria, tendo em vista as configuracbes dos meios de

comunicacéo brasileiros.

A afirmacdo de Kusch (2011) salienta que ndo se pode desconsiderar o sistema
econdmico no qual se esta inserido, considerando que o principal objetivo deste é o lucro e o
capital, desta forma as Rela¢des Publicas devem trabalhar cuidadosamente suas estratégias de

relacionamento.

Mediante tais levantamentos, apontamentos e conceitos tedricos, torna possivel
compreender que a emissora TV Anhanguera tem interesses estratégicos de audiéncia, ao
transmitir o quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que quero”. Bem como realiza um
trabalho paliativo, distorcendo o que realmente € a cidadania, seria a promoc¢éo de uma sub
cidadania, movida talvez por razbes politico partidarias nas quais a emissora esta envolvida.
Esta acdo paternalista da TV acaba gerando na popula¢do um sentimento de que foi assistida
nas suas necessidades, mas na verdade o que ocorre é uma estratégia de pao e circo que
possibilita desviar a atencdo do povo para 0s reais motivos de tais acles e seus direitos de
fato. Mediante todos 0s pressupostos tedricos, é possivel esta avaliacdo. Cabe partir para a

analise empirica do quadro e buscar demais comprovacgoes qualitativas.
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CAPITULO 3: Olhares - Comunidades e Midia

A comunidade e a midia, especificamente a televisdo, de algum modo, por certo
tempo, ndo tiveram um bom relacionamento, sempre foi vista como uma relacdo maniqueista,
de dominadores e os dominados, onde a midia é a opressora da popula¢do, manipuladora das

opinides e da realidade dos fatos.
Tuzzo (2005, p. 108) reflete sobre esta questéo.

Neste sentido concordo com Machado (1998), quando este observa ja ser
tempo de sairmos deste maniqueismo “do modelo ou da estrutura ‘boa’ ou
‘ma’ em si”. E preciso também pensar a televisdo como um conjunto de
trabalhos audiovisuais variados, desiguais e contraditérios que constituem.

Outros autores também ja estudaram esta questdo e abordam que “Os veiculos de
comunicacdo massiva ndo sao, portanto, necessariamente, “perversos” com relagdo aos
interesses populares. Ele, enquanto meios técnicos, permitem diversas formas de emprego,
como ja disse Brech hd muitos anos.” (PERUZZO, 1998, p. 131).

O levantamento histérico feito sobre o surgimento da TV no Brasil, da sobreposicao
do réadio e do jornal, traz uma ideia do motivo pelo qual a midia é vista desta maneira. De fato
ela teve essa representacdo social, pois por muito tempo o principal objetivo da midia era
manipular os mercados para obter capital.

Porém esta utilidade dada a midia se deve ao fato dos idealizadores e mantenedores da
mesma se posicionarem desta maneira, e também por outros fatores sociopoliticos, culturais,

enfim, diversas influencias ocorreram na midia para assumir este papel.

Hoje é perceptivel que muita coisa mudou, a globalizacdo e seus processos de
modernidade estdo fazendo com que o comportamento da midia mude a cada dia que passa.
N&o ha mais somente um idealizador dos contetdos midiaticos, na atualidade a prépria
comunidade podem ser mentora e produtora destes conteddos, neste novo cenario a midia se

vé em grande parte das vezes em situacao de ser parceira da comunidade.

A era da informacdo permite que o usudrio, o telespectador, o publico produza e
dissemine contetdos na midia, agora ela que deve acompanhar todas as informacGes e tentar

mostrar inovagdo na forma de tratar a demanda da comunidade.
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A midia, de certa forma, teve que mudar sua maneira de olhar para a comunidade, ndo
€ mais s6 uma audiéncia passiva, € um misto de publicos e dentre estes pode haver pessoas
capazes de pensar, opinar e influenciar na opinido publica sobre a propria midia e seus
conteddos. Ela ndo representa mais a Unica voz de autoridade, hoje existe uma parcela deste
publico que é capaz de ter criticidade sobre os contetdos da televisdo, principal representante
da midia geral, deste modo o uso da TV é diferenciado.

Tal afirmacdo é embasada nas andlises de Tuzzo (2005, p. 111).

Quando pensamos no papel da televisdo na formacdo da opinido publica,
devemos considerar as situagdes econémicas, sociais, politicas, religiosas,
educacionais de cada grupo social, até porque a televisdo ndo age dissociada
da dinamica social, ela ndo serve a populacdo de forma isolada, como um
organismo a parte do desenvolvimento social. Pelo contrario, como qualquer
outro segmento da sociedade, transforma-se no proprio reflexo daquilo que a
sociedade é. Também Devemos considerar 0 uso que cada individuo ou
grupo familiar faz da televisdo. Qual o tempo dedicado a televisdo e qual o
significado deste temo, além de pensarmos que as diferentes classes sociais
também podem ter comportamentos diferentes para a recepcdo das
mensagens da TV.

O caso aqui estudado é de certa maneira, uma configuracdo deste novo cenério, a TV
precisou adaptar-se as novas demandas dos publicos. O telespectador quer se ver na TV, quer

ver suas indagacdes, sua realidade ser mostrada, discutida e levada a sério.

A opinido publica quer ser legitimada pela midia, e se esta ndo atender a comunidade,
os individuos (produtores de ideais que manifestam a opinido publica) vdo lutar pelos seus
interesses. Quando a discussdo chega as ruas a midia tem que mostrar, apesar de muitas vezes

ainda controlar esta acdo, mas ela precisa dar visibilidade a comunidade.

Até mesmo pelo fato de que hoje as pessoas ndo tem apenas a TV como forma de
acesso a informacdo, a internet € uma opcdo a mais e que influencia cada dia mais no
comportamento das pessoas em relacdo a TV e a outras midias (jornal impresso, radio e
revistas). No sentido de que os conteudos ndo tratados na TV as pessoas podem ter acesso a
eles na internet, ou se a TV ndo mostra a realidade cotidiana da populacéo e esta se expde no
ambiente virtual e por meio de milhdes de acessos, acabam chamando a atencdo da TV,
observa-se assim a influéncia da internet no comportamento das pessoas em relacdo a TV e

desta também em suas programacdes.
Levy (2000, p. 203) traz sua contribui¢do sobre este assunto:

Mas a conotacdo negativa ou angustiante da apresentacdo da rede por
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algumas midias vem também do fato de que, como j& enfatizei diversas
vezes, o0 ciberespaco € justamente uma alternativa para as midias de massa
classicas. De fato, permite que os individuos e os grupos encontrem as
informacgdes que lhes interessam e tambeém que difundam sua versdo dos
fatos (inclusive com imagens) sem passar pela intermediacdo os jornalistas.
O ciberespaco encoraja uma troca reciproca e comunitaria, enquanto as
midias classicas praticam uma comunicagdo unidirecional na qual os
receptores estdo isolados uns dos outros. Existe, portanto, uma espécie de
antinomia, ou de oposicdo de principios, entre as midias e a cibercultura, o
que explica o reflexo deformado que uma oferece da outra para o publico. O
gue obviamente ndo impede que alguns jornalistas utilizem
apaixonadamente todos os recursos da Internet e ndo proibe de forma alguma
gue a maior parte das grandes midias ofereca uma versdo on-line de seus
SEervigos.

Nesta reflexdo Levy (2000) comeca falando em conotacdo negativa do ciberespaco,
pois a TV utiliza a Internet para também fazer sensacionalismo, abordando questdes como
pornografia virtual, estimulos ao terrorismo ou outras formas de associar esta tecnologia a

criminalidade.

N&o serd feito um aprofundamento nesta questdo, pois o objetivo € apenas citar ou
exemplificar, que as midias tradicionais, em especial a TV, buscam sempre novas maneiras e
estratégias de atuacdo. Obviamente ndo se pode deixar de pensar que a televisdo serve ao
capital, portanto a utilizacdo da reponsabilidade social como pauta é uma estratégia
organizacional midiatica que gera reacdo perante a opinido publica.

3.1 Depoimento da Midia

Neste item sera feita uma analise qualitativa de uma entrevista realizada com intuito
de avaliar o caso escolhido para estudo, esta faz parte da metodologia, pois € um componente
que possibilitard o enriquecimento deste trabalho, tendo em vista que o entrevistado é

praticamente 0 mentor do quadro em estudo.

A entrevista foi realizada com o editor chefe, Renato Scavazzini, do Jornal
Anhanguera no qual é transmitido o caso aqui estudado, o quadro “O bairro que eu tenho. O
bairro que eu quero.” Possibilitou algumas aberturas para analises dos levantamentos teoricos,

feitos neste trabalho até o momento.

Entende-se de forma geral, através da entrevista, que por parte do jornal e da emissora
existe um interesse social pela defesa da cidadania, uma preocupacdo peculiar em fazer o

cidadao exercer seus direitos e seus deveres.
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O trabalho de aproximacao da emissora com o seu publico, o cidadao, traz beneficios
para ambos os envolvidos, pois ha uma espécie de parceria entre a emissora, o cidaddo e o
poder publico. Consequentemente ha um retorno de audiéncia e de imagem para a emissora,
bem como ha uma facilitacdo dos caminhos que o cidaddo precisa percorrer para a solucéo de
suas demandas, e também uma aproximacdo do poder publico com a populagdo e uma

filtragem mais exata das necessidades do povo e das solugdes de suas reinvindicagoes.

Mediante a fala do editor chefe, Renato Scavazzini, é possivel afirmar que a exibicéo
deste quadro é uma estratégia de comunicacdo criada especificamente para gerar imagem
positiva a organizacdo e gerar ganho de audiéncia, pois foi uma acdo criada para atender uma
demanda identificada, ou seja, estratégia de estudo de publicos. Pois conforme ele afirmou, o
quadro surgiu a partir da identificacdo da necessidade de intensificar esse trabalho no jornal
do horério do almoco, para atender este publico. O que ndo deixa de ser uma estratégia de

comunicagéo.

De acordo com Renato Scavazzini, 0 entendimento sobre a relagdo entre a “TV
Anhanguera” e a cidadania ¢ de que “a televisdo no Brasil, ndo s6 pode como ela deve exercer
0 papel de ajudar realmente na promogdo da cidadania”, tal afirmacdo nos faz compreender
que a emissora entende sobre 0 seu papel na promogao da cidadania. “Entdo a gente tenta, na
medida do possivel, produzir o que a gente chama de jornalismo comunitario, jornalismo
civico, aquele proximo a comunidade e que vai até o bairro, o jornalismo que ndo se resolve
em gabinete ou sala de reunido, aquele que se resolve na rua, no bairro, entdo a gente acredita

e confia nisso e € essa linha que a gente tenta seguir.”

O jornalismo comunitario, de acordo com os estudiosos em comunicagdo, ndo deixa de
ser uma agdo de comunicagdo, mas também é uma forma de fazer com que a televisdo cumpra
sua funcdo de promover a cidadania, pois um dos itens da cidadania é a liberdade de
informacao e expressdo, entdo ao dar espaco para que o cidadao se manifeste a TV cria a ideia

de que esta atendendo a sua serventia.

Essa visao de jornalismo comunitéario é o que levou a criagdo do quadro, conforme o
entrevistado, mas se percebeu a necessidade de intensificar esta pratica. O que foi identificado
é que hoje a populagdo tem acesso a informagfes de todo os tipos, o tempo todo, mas ndo
informacdes locais, da sua realidade cotidiana. Principalmente neste horario de exibi¢do do
telejornal, entdo a partir disso que surgiu o quadro, para contar as historias que sdo de
interesse desses telespectadores, para leva-los a discutir os proprios problemas e as solucgdes

para eles. Neste caso, o telejornal busca, de forma participativa, junto a populagdo levantar
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todas as informacdes possiveis em relacdo a demanda apontada, e mostrar os caminhos para a
solucdo e encurtd-los. Cuidando para ndo enaltecer nenhum interesse que venha trazer

beneficios politicos.

Sobre os objetivos do telejornal em obter audiéncia com o quadro, o jornalista Renato
afirma que o ganho de audiéncia ndo é o primordial neste caso, apesar de importante, mas
primeiramente “... o fim é o jornalismo, o fim sdo as boas historias, o fim é a proximidade

com a comunidade e a audiéncia se torna uma consequéncia.”.

A coeréncia da fala do editor sobre os objetivos de criacdo do quadro, sobre a visao da
emissora a respeito da promocdo da cidadania, gera certo convencimento de que hd uma
responsabilidade social interessante em relacdo a esta producdo, e que de fato existe uma
preocupacdo com a questdo do exercicio da cidadania. Porém um distanciamento da fala do
entrevistado admite compreender que o fato dele pertencer a este ambiente, ndo o permite
mesmo ser incoerente em suas respostas, € que s o fator da coeréncia, ndo significa uma

verdade.

Um dos questionamentos levantados, quando se pensou no estudo deste caso, € sobre
quais critérios que levam a escolha do bairro “X” para realizar a acdo do quadro “O bairro que

eu tenho. O bairro que eu quero”.

De acordo com entrevistado a escolha do bairro a participar se da a partir da
representatividade que este tem diante da cidade, pois as demandas levantadas devem de certa
forma, representar a maior parte da cidade, ou seja, servir de exemplos. Pois ndo héa interesse
em gerar matéria de casos pontuais, nestes cenarios ha uma orientacdo pontual, mas nao chega
a gerar matéria. Pois quando se apresenta o problema de determinado bairro, e se busca a
solucdo destes junto ao poder publico, de certa forma esse caso ja serve de orientacdo para 0s

demais bairros.

No que diz respeito ao papel social do quadro, o entrevistado afirma que a emissora
sabe dessa obrigacdo, ndo somente por ser de comunicacdo, mas acredita que toda empresa
deve ter essa funcdo. Também afirma que a competéncia social da emissora ndo € de
assistencialismo, mas sim de ajudar a populacdo a exercer sua cidadania. “A gente quer ajudar
a comunidade a crescer, a resolver os problemas, a ter prosperidade. A gente entende que é
sendo cidaddo, fazendo cada um exercer seu papel de cidadania, que a gente pode ajudar a
fazer isso.” Em outra fala o entrevistado afirma que ser cidadao é exatamente ter seus direitos

cumpridos e seus deveres também, é neste sentido que ele alega ajudar a exercer a cidadania.
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De forma objetiva o entrevistado afirma que sim, a emissora entende que o quadro é
uma forma de promogéo da cidadania, pois leva ao cidaddo a possibilidade de ter acesso aos

seus direitos, ou pelo menos mostrar o caminho facilitado a eles.

A questdo de que a TV é um servico publico, ele afirma que ndo exatamente, pois nao
tem competéncia executiva para resolver o problema. Mas tem sim o papel de levar o servico,
de encurtar os caminhos entre a populacdo e o poder publico, e até mesmo obrigagdo de
mostrar a populacdo os motivos pelos quais tais servi¢cos publicos ndo chegam ao cidadao.
Mas entende que é uma ferramenta para levar a informacdo do servico publico, discutir
solugdes, cobrar solugdes, enfim, uma forma de facilitar os caminhos entre a populacéo e seus

direitos.

A respeito dos ganhos de imagem organizacional que o quadro propicia, o entrevistado
afirma que a TV nos bairros gera notoriedade a imagem organizacional. E o fato de promover
acOes de cidadania faz com que a populacdo veja que a TV esté a servi¢o do cidaddo. Nao ha
uma medicdo disso, mas a percepcao € de que o resultado institucional é sim, positivo.

Sobre o problema da presente pesquisa, se existe realmente cidadania na TV, o
entrevistado afirma categoricamente que sim, existe cidadania na TV. Tendo em vista que a
TV consegue encurtar as distancias entre a realidade do cidadao e o acesso aos seus direitos
ou mesmo a consciéncia e cumprimento dos seus deveres. Principalmente pelo fato de que os
poderes publicos ndo conseguem ter esse acesso direto a todos os cantos das cidades e
consequentemente a todos os problemas da populagdo. “Entdo encurtando este caminho,
discutindo esses problemas e encaminhando possiveis solugdes, eu acho que isso € cidadania,

29 ¢¢

fazer com que cada um reconheca o seu direito e seu dever também.” “a gente tenta colocar
isso também, que vocé tem que exigir seus direitos, mas tem que cumprir com seus deveres

também. Isso é ser cidaddo. Cidadania & isso, entdo tentamos levar isso”.

A presenca da cidadania na TV comeca pelo acesso e participacdo democratica da
sociedade nestes meios. Bem como deve representar o que € de interesse publico e nao

enfatizar os interesses particulares em detrimento dos direitos do cidadao.

A equipe de produgédo do telejornal e consequentemente do quadro, envolvem
profissionais de diversas &reas, porem na produgdo de contetdo do quadro ndo ha
profissionais de Relac¢Ges Publicas. Estes profissionais ocupam funcdo comercial na emissora,
estabelecendo os relacionamentos administrativos necessarios para o acontecimento do jornal,

a funcéo de producdo, que seria controle de grade e chamadas especificas.
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O entrevistado ndo soube informar dados que comprovem o aumento da audiéncia do
telejornal, a partir da exibicdo do quadro, mas tem a percepcéo de que o resultado é positivo

devido a participacdo do publico e o0 sucesso desta pauta.

A seguir sera apresentada uma andlise do contetdo desta entrevista, podendo assim
identificar as questfes abordadas neste levantamento, bem como o0s sentidos que o

entrevistado deixa em determinadas expressoes.

Serdo avaliados com intuito de estudar algumas motivacGes de opinido, de
posicionamento, de contradi¢des e também constatacfes a cerca dos objetivos e hipoteses

desta pesquisa.

3.2 A Pauta é “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero.”

A entrevista foi o recurso utilizado para estudar o caso em questéo, esta foi realizada
com o editor chefe do Telejornal Anhanguera (Renato Scavazzini), possibilitando melhor

entendimento sobre as questdes envolvidas na transmissao deste quadro.

A partir da analise de contetdo desta entrevista pretende-se estabelecer inferéncias as

hipbteses tracadas nesta pesquisa, bem como aos objetivos.

Foram estabelecidos conjuntos categoriais que representem a tematica da pesquisa, e
também a partir de elementos existentes na fala do entrevistado que fazem analogia aos

objetivos aqui propostos.

A andlise serd feita a partir de conceitos chaves envolvidos nas categoriais
estabelecidas, seguindo com o levantamento das palavras e ou expressdes tema referentes aos

conceitos chave.

As palavras e ou expressdes temas sdo unidades que registram a presenca de
determinado discurso, adjetivacdo, opinido, acOes, valores e que de alguma forma produz

algum sentido que possa significar algo para o conceito e para o objetivo. (BARDIN, 2010).

Ap0s a definicdo das expressdes temas é necessario verificar qual a frequéncia destas
expressoes, ou seja, a quantidade de vezes que ela aparece na fala do entrevistado. Essa
frequéncia é determinante para se estabelecer a importancia de cada unidade de registro

(expressdo tema) no discurso do emissor e 0 quanto ela ira corroborar para o alcance dos
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objetivos da andlise. (BARDIN, 2010).

A Ultima etapa é a anélise qualitativa destas frequéncias de unidades de registro,
identificando qual o sentido dessas expressfes para 0 objetivo estudo e até mesmo para as

hipdteses.

A andlise consiste nos dados das tabelas abaixo (Tabela 1 e Tabela 2), primeiramente
sera feita de forma separada, ou seja, por categoria e conjunto categorial. Ao final sera
apresentada uma andlise conclusiva das relacdes de sentido que podem ser feitas entre cada
conjunto categorial. Também serd apresentada uma analise geral das relagcBes encontradas
entre as categorias equestdes relacionadas aos objetivos desta pesquisa e das hipdteses.

Tabela 1 — Andlise de Conteudo referente ao

Conjunto Categorial: Cidadania e Comunicacdo Publica

Conjunto Categorial: Cidadania e Comunicagdo Publica

Palavras e expressdes tema

Conceitos Chave X Frequéncia referentes aos conceitos
chave X
X1: Assistencialismo na TV 18 “ndo fazer assistencialismo”

(2);“buscar  solugcdo  de
problemas” (5); “ajudar na
promog¢do da cidadania”(7);
“um jeito de levar o
servico”(2); “levar o acesso
ao servico” (2);
“responsabilidade social”(1)

X2: Participagédo 13 “interesse em participar”(5);

Comunitaria “discutir os problemas” (3);
“apontar  solugbes”  (2);
“disseminar  solugdes”(1);
“observa¢do do povo”(2)

X3: Relacionamento 22 “abrir os olhos do poder
dialogico entre Comunidade, publico”(1)“incentivar a
TV e Orgdo publico. comunidade alevantar

discussdao” (2); “encurtar

caminhos/distancias”(3);
“orientar a populacao sobre o
que fazer” (1); “didlogo do
poder publico com
cidaddo”(3); “corpo a corpo
junto a comunidade” (5);
“proximidade com a
comunidade” (7);
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Anélise X1: Entende-se por assistencialismo o ato de dar assisténcia a algo ou alguém, ao ato
de auxiliar e ajudar. Com base neste conceito considera-se uma caracteristica componente da

Comunicacéo Publica, por tal motivo associa-se este conceito X1 a este conjunto categorial.

O entrevistado também faz mencdo em diversos momentos da entrevista a este
conceito, de forma direta e indireta, por meio de palavras e expressdes tema. A frequéncia de
unidades de registro para este conceito foi de 18 expressdes que levam ao sentido de

assistencialismo.

Apesar da baixa frequéncia de expressdes que indicam a opinido contraria do
entrevistado a funcdo assistencialista do quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu
quero”, o mesmo afirma categoricamente “nédo fazer assistencialismo” (2). Porém existe, em
maior nimero, aparicdo de unidades de registro que indicam uma funcdo assistencialista na
execucdo deste quadro, por exemplo, “buscar solu¢do de problemas” (5); “ajudar na
promocao da cidadania”(7); “um jeito de levar o servico”(2); “levar o acesso ao servico” (1) e

“responsabilidade social”(1).

Esta sequéncia numérica pode indicar uma funcdo do quadro que estd fora dos
objetivos do mesmo, ou ainda uma diferenciagdo de conceito, no que tange ao entendimento

de assistencialismo por parte do entrevistado.

Sobre a diferenciacdo deste conceito por parte do entrevistado, se percebe uma
negativa pelo fato de existir um sentido pejorativo para o termo assistencialismo. Este sentido
estdno ato de dar uma solucdo paliativa para determinada necessidade da populacdo, sem
mostrar qual seria a solucdo ideal, visando algo em troca. Tal troca seria a participacdo da
populacdo nas programactes da TV que receberia de volta o reconhecimento institucional e

audiéncia.

Porém mesmo que esta negativa ao assistencialismo seja um fato, os nucleos de
sentido arremetem ao que foi abordado na analise tedrica desta pesquisa, sobre capital social,
que de uma forma ou de outra € uma situacdo de troca de interesses, caindo no sentido

pejorativo de assistencialismo, dar para receber.

A frequéncia de expressdes que tem ndcleos de sentido relacionados ao
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assistencialismo é maior do que as que indicam o contrario, 0 que também expfe uma

contradicdo na fala contra assistencialista do entrevistado.

Tal abordagem foi utilizada pelo entrevistado para responder sobre o papel social deste
quadro, por este viés ele respondeu que ndo faz assistencialismo, mas ajuda a populacéo a
encontrar os caminhos para exercer sua cidadania e que a emissora tem sua “responsabilidade

social”(1).

As expressdes temas referentes ao conceito de assistencialismo tem uma frequéncia
elevada, apresentando algumas divergéncias de sentido, mas que de modo geral expressam a
acdo do quadro no exercicio da cidadania. Porém, ao mesmo tempo, entende-se também que
tal acdo pode ser considerada uma estratégia de capitacdo de capital social, pois ao levar o
Servico, 0 acesso ao servico e buscar solucdo de problemas, cria-se um sentimento de

cooperacéo e reciprocidade.

Sobre as constatacdes apresentadas pela frequéncia de expressdes tema, que remetem
ao assistencialismo, é possivel achar que ha uma funcdo assistencialista no quadro. Em
algumas vezes no sentido de proporcionar o servico, algo pronto, sem necessidade da
populacdo ir atrads. Em outras vezes no sentido de auxiliar a popula¢éo, indicando os melhores

caminhos, facilitando o atendimento as suas demandas.

Analise X2: A participacdo comunitaria € um dos principais elementos para que se estabeleca
a comunicacdo publica e consequentemente a conquista da cidadania. Por esta razdo este
conceito chave foi elencado para analise de conteldo da entrevista. Tendo em vista que sem
participacdo da comunidade ndo existiria 0 quadro aqui estudado, ou pelo menos ndo nesse

formato.

A expressdo tema “interesse em participar” teve uma frequéncia de (5) aparigdes, esta
unidade de registro foi avaliada considerando o cenério em que o préprio morador tem a
iniciativa de participar do quadro, ou seja, quando 0s mesmos mandam e-mail, ligam e pedem
reportagem, quando eles discutem os problemas da comunidade, enfim, quando eles sdo

responsaveis pela demanda.

Levando em consideracdo as demais expressdes tema avaliadas, esta teve o maior
namero, o que pode significar um bom indice de participacdo da populacdo na construcéo do
quadro. Consequentemente pode revelar o estabelecimento de fato de um processo de

comunicagdo publica e exercicio da cidadania, levando em consideragdo que estdo exercendo
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sua liberdade de comunicagéo.

Ao mesmo tempo o fato de poder significar participacdo, comunicacdo publica e
cidadania, ndo quer dizer que realmente seja, pois isso ird depender, se estas demandas
levantadas pela comunidade sdo de fato atendidas. Essa analise permite alguns
questionamentos do tipo: o e-mail encaminhado pelo morador a edi¢do do programa foi lido,
respondido e apontando uma solugéo? A pauta levantada pelo morador foi realmente atendida,

apurada e transmitida pela emissora através do quadro ou de outra forma?

A frequéncia de expressOes apontadas para este conceito ndo respondem estes
questionamentos, porém mais adiante, na analise dos demais conceitos, sera possivel avaliar
se 0 comportamento participativo da comunidade, de fato gera efetiva participacdo na

construcdo do quadro.

O conceito X2 teve uma frequéncia de 13 expressdes temas que fazem referéncia de
sentido a ele, o que significa que a acdo promovida pelo quadro é uma estratégia que
consegue alcancar um dos principais objetivos da comunicacao publica, o da participacdo da

comunitaria.

Outro fator importante para se estabelecer um processo de comunicacao
publica/comunitaria de sucesso € fazer com que os cidadaos sejam sujeitos co-responsaveis,
gue realmente tomem para si a responsabilidade de resolver determinado problema, ndo
atribuindo somente aos poderes publicos. A expressdo atrelada a este sentido teve uma
frequéncia total de (6) unidades de registro que expressam que a populacdo também tem se
posicionado de forma responsavel pela solucdo de seus problemas. Tal observacdo foi feita a
partir dos indices das expressdes: “discutir os problemas” (3); “apontar solucdes” (2);

“disseminar solucdes™ (1).

O fato da populacéo se dispor a discutir seus problemas, ja € uma situacdo considerada
positiva. Pois poderiam agir com indiferenca, e esta € apontada por alguns autores como 0

maior empecilho para se estabelecer uma movimentacdo comunitéria.

E interessante observar que ao mesmo tempo em que discutem os problemas, também
apontam possiveis solucdes, ndo se colocam somente na posi¢cdo de julgador das maés
condicBes do servico publico, mas também auxiliando os agentes administrativos nas solucées

mais viaveis, até mesmo por conhecerem melhor sua realidade.
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Apesar de este conceito ter apresentado a menor frequéncia de expressoes tema, dentre
0s demais conceitos da categoria, € possivel perceber que ha uma participagdo, mesmo que

inicial, na escolha dos temas a serem abordados no quadro.

Analise X3: Estabelecer um relacionamento dialogico entre os publicos envolvidos no
processo comunicacional € o primeiro passo para se construir uma comunicacdo publica
adequada. As RelacGes Publicas estdo voltadas justamente para este item principal do

processo, gerenciando os relacionamentos, visando o bem comum.

A frequéncia de expressdes temas relacionadas a este conceito, foi a mais alta deste

conjunto categorial, sendo (22) unidades que sugerem um ndcleo de sentido.

De forma geral pode indicar que o quadro é uma estratégia para estabelecer um
relacionamento dialdgico entre Comunidade, TV e Orgdo plblico que talvez tenha o objetivo

de resolver os problemas da comunidade.

Porém é importante observar que a unidade de registro que mais teve repeticdo esta
relacionada com “corpo a corpo junto a comunidade” (5) e “proximidade com a comunidade”
(7). O que pode indicar que toda esta acdo tem como objetivo maior aproximar a TV da
comunidade, tornando-a parceira, 0 que pode geraruma identificacdo da populacdo com a

emissora,resultando no favorecendo da imagem da organizacéo.

As expressdes acima tiveram mais frequéncia queas demais, mesmo que as
outrasproduzam um sentido mais forte de relacionamento dialogico, séo elas: “abrir osolhos
do poder publico” (1); “incentivar a comunidade a levantar discussdo” (2); “encurtar
caminhos/distancias”(3); “orientar a populacdo sobre o que fazer” (1); “didlogo do poder
publico com cidadao”(3). Estas totalizam apenas (10) unidades de registro que melhor

expressam o sentido de dialogo entre os publicos envolvidos.

Mas também é necessario considerar que a aproximagdo com o publico é uma
taticaque visa favorecer aafirmacdo de uma comunicacdo comunitéria, é necessario estar

perto, estar junto, incentivar, acompanhar para legitimar um relacionamento.

Esta também é uma perspectiva da comunicacdo comunitaria, inclusive nos
movimentos populares, sobre os quais foi feito uma longa reflexdo neste trabalho. A presenca
da emissora nos bairros ndo sé reposiciona sua imagem, mas também permite uma radiografia

do publico alvo.
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Essa aproximagdo consente um diagnostico rico em informac6es que podem facilitar
as estratégias de comunicagdo da organizacdo, bem como o atendimento preciso das diversas

demandas apontadas pela populacéo e suas melhores saidas.

Uma coisa é transmitir um problema do qual se obteve observacGes de terceiros, outra
coisa € vivenciar o problema e falar dele, sendo assim as expressdes que dizem respeito ao
corpo-a-corpo da TV com a comunidade, também podem indicar um interesse em representar

“fatos”’sobre a comunidade e ndo “versdes” sobre os fatos.

O fato de este conceito “X3” ter apresentado a maior frequéncia de expressdes tema,
leva a anélise de que o relacionamento dialégico € praticado pela TV a partir da producdo do
quadro. E também presumivel entender que esta acdo favorece a ocorréncia dos demais

conceitos que sdo a participacdo comunitaria e o assistencialismo no seu sentido real.

E adequado pensar que todas estas acbes, sdo partes de uma estratégia que visa 0
alcance de um objetivo. Neste caso todos os conceitos (X1; X2 e X3) sdo necessarios para a
legitimacdo de uma agdo de comunicacdo publica, sendo que esta € fator primordial para o

exercicio da cidadania, bem como a luta por ela.

Considerando a analise deste primeiro conjunto categorial, cabe fazer algumas
considerac@es gerais a cerca de suas inter-relacoes, e também de suas oposi¢des e enunciacdes

a questdo desta pesquisa.

Nesta analise tentou-se apresentar algumas perspectivas a partir das expressdes tema
que produzissem o sentido do conceito, e que por sua vez esta associado as categorias de

analise.

Analisar o que foi propriamente dito, e 0 que se quis dizer com determinada fala, ou
ainda o que alguns termos revelam sobre a opinido do entrevistado. Bem como foi possivel
avaliar algumas motivacdes e tendéncias que significam alguma coisa para o objetivo desta

pesquisa.

Essa entrevista permitiu de certa forma constatar, por exemplo, que o quadro é uma
referéncia de luta pela cidadania, que de fato as pessoas se envolvem, pois sdo tratadas causas
de seu interesse. Elas precisam realmente de alguém que os auxiliem na luta pelos seus
direitos, alguém que dé legitimidade aos seus discursos, que oS mostre como cidadaos

conscientes e capazes de se organizarem em prol dos seus objetivos.
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A TV exerce um papel de elo entre a populacéo e os poderes administrativos, levando
a populacdo aos 6rgédos responsaveis, bem como os trazendo até a populacéo, deste encontro
nasce a discussdo, a legitimidade da opinido da comunidade, bem como o compartilhamento
de solucdes. Por outro lado, esta analise tambem explica que esta acdo propicia a TV alguns
beneficios institucionais, como a visibilidade, proximidade, reciprocidade e confiabilidade
que ela acaba recebendo da populacdo, e que de certa forma reflete de forma positiva no

posicionamento da organizacao perante a sociedade em geral.
Tabela 2 — Andlise de Conteldo referente ao

Conjunto Categorial: Opinido Pablica e Imagem Organizacional

Conjunto Categorial: Opinido Publica e Imagem Organizacional

Palavras e expressdes tema

Conceitos Chave Y Frequéncia referentes aos conceitos
chave Y
Y 1: Representatividade dos 7 “escolher  bairros  com
bairros representatividade na

cidade” (2);“a gente apura o
que da pra fazer” (1); “vocé
tem que dar
representatividade” (1); “as
vezes €& uma coisinha
pontual”(1); “nem tudo pode
por no ar” (2)

Y2: Visibilidade da TV nos 5 “com a TV vocé ¢ muito
bairros exposto”(1)
“quando se é muito visto”(1)
“quando se €  muito
visado”(1)
“mostrar a TV a servi¢co da
comunidade” (1)

“contas 0 resultado

institucional ¢ positivo” (1)
Y3: Audiéncia enquanto 9 “um dos objetivos é a
resultado institucional audiéncia” (2); “nao

vislumbra primeiro a
audiéncia” (3); “jornalismo
comunitario  gera  bom
resultado de audiéncia”(4)

Y4: Estratégias de 11 “jornalismo na hora do

Comunicacéo almogo tem caracteristica
forte de cidadania”(1)
“intensificar programag¢do na
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hora do almog¢o”(1)
“produzir jornalismo
comunitario”(1)

“fortalecer o local na hora do
almoco”(3)

“tentar sermais fiel possivel
a realidade”(1)

“diagnoéstico da realidade”(1)
“escolher depois o que a
gente vai colocar no ar”(1)
“encurtar esse caminho”(2)

Analise Y1: A representatividade dos bairros foi escolhida como conceito chave, pois é um
fator que gera influéncia sobre a opinido publica e a imagem da organizagdo. Considerando
que a escolha de um bairro com boa representatividade na cidade, serve para expor a opinido
de um grupo comunitario sobre a busca pela cidadania.

A opinido publica € justamente o ato de pensar e opinar de forma manifestada, tal agdo
parte de determinado grupo, sobre alguma situacdo, instituicdo, ou circunstancia, servindo
assim de guia para os demais grupos que se deparam com situacdo semelhante. (TUZZO,
2005).

Neste sentido quando os bairros de grande representatividade se manifestam, por meio
da emissora e do quadro, sua opinido sobre a prestacdo de certo servigo ou algum problema na
comunidade, eles estdo servindo de guia para os demais. Por isso a escolha de bairros
representativos € importante para a formacdo da opinido publica. Consequentemente contribui
para a formacdo da opinido sobre a emissora, que serviu de veiculo para que estes bairros

manifestem sua opiniao.

O conceito Y1 teve uma frequéncia de (7) expressdes tema que revelem um nucleo de
sentido voltado a representatividade dos bairros. Comparado as frequéncias encontradas nos
conceitos “X” ¢ relativamente baixa, porém ao analisar especificamente as expressdes ¢

possivel perceber que é um conceito determinante para todas as agdes do quadro.

A expressdo “escolher bairros com representatividade na cidade” teve uma frequéncia
(2) de aparicdo na fala do entrevistado, enquanto que as demais apresentam uma frequéncia de
(1) repeticdo, excetuando apenas a expressao “nem tudo pode por no ar” (2), que se iguala a

primeira.
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A maior frequéncia revela o grau de importancia da expressdo, neste caso a
representatividade dos bairros é fator determinante para que aconte¢a o quadro, o que pode

confirmar o intuito colocado no inicio da andlise deste conceito.

Sugere o intuito de uma estratégia voltada para se alcancar uma comunidade com
grande nimero de moradores, que sdo potenciais telespectadores e disseminadores de opinido

a respeito do quadro, da emissora e da luta pela cidadania.

A outra expressao com maior importancia ¢ “nem tudo pode por no ar” (2), também
revela uma estratégia de comunicagdo mencionada no referencial tedrico deste trabalho, a

prética da agenda-setting.

Tal expressédo, responde de certa forma, um questionamento levantado na anélise do
conceito X2, sobre a participacdo comunitaria que se efetiva a partir do momento que as
demandas levantadas pela comunidade sejam postas em transmissdo. Quando o entrevistado
afirma que “nem tudo pode por no ar” (2), pode significar, quem nem sempre essa

participagdo comunitaria acontece de fato.

Quando o entrevistado diz que “as vezes ¢ uma coisinha pontual” (1), significa que
pequenas questbes ndo sdo representativas o suficiente para serem tratadas pelo quadro.
Porém pode ndo ser grande o suficiente para atrair a audiéncia, mas para quem levantou a
demanda, pode sim ser de muita importancia. O que pode significar que neste ponto ndo ha

exercicio da cidadaniana TV.

A forma de colocagdo da expressdo “a gente apura o que da pra fazer” (1) também

pode significar um controle das demandas comunitarias que sdo postas no ar.

O grau de importancia das expressGes tema pode ser medido também, ndo s6 pela
frequéncia, mas pelo grau de sentido que a mesma representa para 0 objetivo analitico. No
caso da fala “vocé tem que dar representatividade” (1) a frequéncia € baixa, mas produz um
alto grau de sentido para uma das questdes aqui estudadas, que pode explicar o motivo de
algumas questdes serem tdo ressaltadas na midia. Pode revelar também que o discurso de
participacdo comunitaria € uma maneira de envolver os moradores em uma causa ja definida
previamente. Faz alusdo ao pensamento de que a midia é responsavel por dar importancia ou
ndo a um fato, seria a espetacularizacdo da realidade, ou seja, mais uma estratégia para ganhar

publicos.
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Ao mesmo tempo é passivel de ser entendida como um cuidado comunicacional
jornalistico de mostrar apenas o que € relevante socialmente, até pelo fato de ndo ser possivel
estruturalmente falando, de atender a todas as demandas, sejam elas pequenas ou grandes em

sua representatividade.

De forma geral, todas as falas do editor chefe do Telejornal Anhanguera, revelam que
no quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” hd uma escolha, um agendamento
das demandas que serdo transmitidas, mesmo que estas sejam votadas pela sociedade no
decorrer das gravagdes do quadro.

Anélise Y2: A visibilidade da TV nos bairros € um conceito chave importante de ser
tratado, considerando a afirmacdo de uma maxima que diz “quem nao ¢ visto ndo é
lembrado”, deste modo ¢é necessario fazer-se visto para ser lembrado. Mas ndo sé por este
motivo, 0 mais importante é o fato de que a midia € responsavel por dar essa visibilidade, por

criar a realidade, por fazer existir as coisas, pois 0 que ndo é mostrado e visto, logo ndo existe.

Neste caso a propria TV esta tornando sua existéncia evidente, a partir do momento
que se colocada lado a lado da comunidade, ela passa de algo virtual para algo real, e isto

agrega um valor muito significativo para a emissora.

Essa questdo da TV promover sua propria visibilidade, por meio do quadro e agdes
semelhantes, ¢ mencionada com as seguintes expressdes e frequéncias: “com a TV vocé ¢é
muito exposto” (1); “quando se € muito visto” (1) e “quando se € muito visado”(1). Este fato
produz o sentido de que h& uma autopromocédo a partir dessa estratégia de reponsabilidade

social desenvolvida pela emissora, por meio do telejornal e por meio do quadro.

Mesmo ndo sendo uma frequéncia representativa, as proprias expressdes respondem

categoricamente que ha uma grande visibilidade da TV nos bairros.

Esta colocagdo ¢ afirmada pelo entrevistado quando diz que “no final o resultado
institucional € positivo” (1), pois esta acdo serve para “mostrar que a TV estd a servico da
comunidade” (1). Este “mostrar” indica uma agdo proposital de insercdo da TV no meio
comunitario, bem como “TV esta a servico da comunidade” a coloca como uma prestadora de
servigos, ou seja, algo de utilidade para a populagdo, que pode ser acessado sempre que

houver a necessidade.

Tais expressdes levam ao entendimento de que o quadro é uma forma da emissora
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estabelecer um relacionamento via de mdo dupla, por meio do qual ela se aproxima da
populagdo buscando tornar-se parceira na resolucdo de seus problemas, visando que a

comunidade a reconheca de forma favoravel.

Esse reconhecimento favoravel é o que se entende por resultado institucional, uma boa
imagem da organizacdo ficara gravada na mente do cidaddo, ela se torna um referencial em

reponsabilidade social perante a sociedade.

Consequentemente o publico retorna como telespectador, até mesmo pelo fato deles
serem 0s protagonistas das historias contadas pelo telejornal por meio do quadro. E para
confirmar esta constatagdo o entrevistado responde que “no final das contas o resultado
institucional ¢ sim, positivo”. Ou seja, ndo se pratica cidadania na TV s6 pelo fato de ser uma
filosofia que se adequada as novas exigéncias do mercado de ser sustentavel ou socialmente

responsavel, se pratica até o ponto que também seja favoravel para a organizacéo.

Também poderia ser uma colocacao ingénua dizer que se faz algo sem pensar em uma
troca, considerando o sistema no qual se estd inserido, onde as pessoas, as relacdes, 0s

interesses, tudo pode se tornar uma forma de capital, seja social ou financeiro.

Andlise Y3:A audiéncia é uma forma de retorno que a emissora tem por ter
conquistado a opinido publica e construido uma imagem favoravel. Fator este de grade
importancia para uma emissora de televisdo, pois isto mede diversos requisitos

influenciadores nos rumos da mesma.

O conceito Y3 teve uma frequéncia de (9) aparicdes de expressdes tema, 0 que pode
significar uma relevancia consideravel a este item, tendo em vista em media os valores dos

demais.

A unidade de registro com maior repeticio de sentido para este conceito foi
“jornalismo comunitario gera bom resultado de audiéncia” (4), tal afirmativa conduz mais

uma vez que a ideia de que o quadro é uma estratégia que também visa a audiéncia.

O que pode confirmar algumas proposi¢cdes colocadas na andlise do Y2, sobre o
resultado institucional positivo que a TV, ao ser vista nos bairros, consegue alcangar em

termos de audiéncia e imagem organizacional.

A frequénciaencontrada para a expressao tema “um dos objetivos ¢é a audiéncia” foram

de (2) aparicdes. Esta quantidade também tende a revelar que a TV, ao promover o quadro,
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tem objetivos de aumentar a audiéncia do telejornal. Bem como a propria afirmativa em si, ja
produz um grau de sentido relevante para entender que ndo se faz jornalismo comunitario, ndo
se promove a cidadania, nao se aproxima do cidadao, puramente pelo fato de ser responsavel

com a causa, mas sim por que esta causa pode proporcionar algum retorno de audiéncia.

E por ultimo a expressdo “ndo se vislumbra primeiro a audiéncia” (3), esta afirmacéo
pressupde algumas colocagdes que podem justifica-la. Primeiramente o entrevistado faz parte
do corpo de funcionarios da organizacdo e € o editor chefe do quadro, por isso ha um cuidado
para justificar que apesar de varias afirmagdes sobre o retorno positivo de audiéncia, ndo

poderia deixar de explicar que ndo, ndo se faz isso apenas por audiéncia.

O sujeito que ele assume no momento da entrevista ndo o permite afirmar que é uma
estratégia de audiéncia, entdo se cria meios que justifiguem este entendimento, tentando

ressaltar que primeiramente é a cidadania e depois a audiéncia.

Tanto que esta € a segunda expressao que maior nimero de frequéncia, ou seja, ha
uma preocupacdo em reafirmar que ndo o fim da producéo do quadro nédo é audiéncia, € como

se estivesse tentando convencer pela repeticao.

Mas de fato é estabelecida uma parceria que atendem beneficios mdtuos quando se
trata da transmissdo deste quadro, porém é possivel entender que se ndo houvesse um retorno,

talvez a TV ndo tivesse interesse em transmitir tal programacéo.

Analise Y4: Este conceito é fator determinante para a ocorréncia de todos 0s outros,
pois é a partir das estratégias de comunicacdo que se traca a importancia dos demais conceitos

para o alcance da opinido publica e imagem institucional favoravel.

A principal estratégia utilizada na producao do quadro ¢ buscar “fortalecer o local na
hora do almogo” (3), esta agdo visa ganhar a atengdo do publico, pois mostra a realidade
cotidiana dos telespectadores. As pessoas tem interesse em ver suas causas, suas demandas

sendo transmitidas em rede nacional, pois elas se tornam o0s protagonistas da programagéo.

Isto significa dar relevancia a manifestacdo de opinido do morador, é uma forma deles
verem que suas reinvindicacdes foram legitimadas, suas angustias cotidianas terem atencéo de
alguém, e chegarem aos ouvidos do poder publico, bem como é uma forma de obterem suas

respostas.

O fato da demanda da populacdo tomar visibilidade publica faz com que os setores
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responsaveis também tenham que se posicionar publicamente, € uma maneira de pressionar,

pois cada instituicdo tem seu interesse na opinido do publico.

O entrevistado usa uma expressdo que confirma este entendimento “encurtar esse
caminho” (2), € uma forma de auxiliar a comunidade a chegar mais rapido as respostas e
solugdes de suas reinvindicacdes. Pois os 6rgdos publicos devem atender ao principio de

transparéncia e se posicionar publicamente a respeito dos servigos que devem prestar.

Outras estratégias percebidas na configuracédo deste quadro sdo reveladas por meio das
expressoes “jornalismo na hora do almogo tem caracteristica forte de cidadania” (1);
“intensificar programag¢do na hora do almogo” (1); “produzir jornalismo comunitario” (1);

“tentar ser mais fiel possivel a realidade” (1); “escolher depois o que a gente vai colocar no

ar” (1).

O diagnostico de comportamento de pablicos permite compreender a melhor forma de
expor determinados conteddos, deste modo o entrevistado afirma que “jornalismo na hora do
almocgo tem caracteristica forte de cidadania” (1), por isso decidiu “intensificar programagao
na hora do almogo” (1) essa acdo ¢ feita a partir da pratica de “produzir jornalismo

comunitario” (1).

As expressdes chave que representam claramente a aplicacdo de estratégias de
comunicacdo na construcdo do quadro, desde o inicio de sua idealizacdo, pois visa atender a

determinada necessidade percebida pelo telejornal.

O horério do almog¢o é um periodo em que muitos trabalhadores podem estar fazendo
suas refeicOes em frente a uma televisdo, a maior parte dos restaurantes possuem uma TV

ligada no telejornal neste horario.

De fato é um estudo de publico que deve ter levantado todas as caracteristicas
inerentes a esta fatia de audiéncia e se buscou uma maneira de atendé-la, e esta foi fazer o
jornalismo de bairro para “tentar ser mais fiel possivel a realidade” (1) e “escolher depois o
que a gente vai colocar no ar” (1), pois as pessoas querem ver o que acontece na sua cidade,

regido, bairro e rua, elas querem tornar publicas suas necessidades privadas.

Essas colocacdes revelam que mesmo havendo uma representacdo da realidade do
morador, de certa forma também ha uma limitacdo, tendo em vista que € necessario fazer um

recorte desta realidade e mostrar apenas o que € de interesse publico, de fato h4 uma
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necessidade de “escolher depois o que a gente vai colocar no ar” (1).

Sdo estratégias que devem ser aplicadas para o direcionamento da producdo, aquilo
que de fato vai gerar interesse do publico, dos 6rgdos publicos e da emissora, enquanto
mediadora de todo este processo. As estratégias de comunicacdo percebidas na analise de Y3
podem objetivar justamente, que toda a movimentagéo para a producao deste quadro, atinja 0s

resultados esperados de audiéncia, imagem organizacional e exercicio de cidadania.

De forma sintetizada todas estas constatacdes podem ser representadas pelas seguintes
expressdes matematica, possibilitando uma visdo mensurada da frequéncia das expressoes e

sua importancia.
X3>X1>X2
Logo
X3=22; X1=18eX2=13

Significa dizer que a frequéncia de expressfes tema encontradas para 0 conceito
(Relacionamento dialdgico entre Comunidade, TV e Orgdo publico) foi maior que a

encontrada para (Assistencialismo na TV) e maior que (Participacdo Comunitaria).

Revelando a importancia de cada conceito para a construcdo do quadro, bem como
para a existéncia do conjunto categorial a qual estes conceitos estdo associados, neste caso da
Cidadania e Comunicacdo Publica.

Conforme foi apontado na analise do contetdo é possivel perceber o cumprimento
destes fatores no exercicio do quadro, sendo que estes indicam a existéncia do exercicio da
cidadania a partir da comunicacédo publica. Portanto também é possivel chegar a compreenséo

de que este ndo € o unico foco do quadro, ha interesses institucionais envolvidos.

Quanto a analise de conteudo relacionada a categoria de Opinido publica e Imagem

institucional, chegou-se aos seguintes resultados.
Y4>Y3>Y1>Y2
Logo
Y4=11;Y¥3=9;Y¥1=7;Y2=5

Denota-se apartir desta expressdo que o conceito (Estratégias de Comunicacéo) teve
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mais aparicdo de unidades de sentido que (Audiéncia enquanto resultado institucional),
consequentemente esta foi maior que (Representatividade dos bairros) e por fim (Visibilidade

da TV nos bairros).

Esta constatacdo é perfeitamente coerente, quando se sabe que dificilmente se alcanca
audiéncia do puablico e resultado institucional favoravel, sem estratégias de comunicacao que

possibilitem atender as necessidades dos publicos.

Importante observar também que o conceito Y3 foi 0 segundo com maior niumero de
expressdes tema, 0 que revela seu indice de importancia no que diz respeito aos objetivos do
quadro e da emissora.

Os demais itens Y1 e Y2 apresentaram menor nimero de apari¢do, mas com uma
distanciacdo ndo muito alta, de maximo 50% dos demais itens, 0 que também pode indicar
uma relevancia para o conjunto. Inclusive tal relevancia foi apontada na andlise do conteudo

destes itens.

De maneira geral os conjuntos categoriais apresentados tém sua importancia especifica
e seu papel do desenvolvimento do quadro, nos objetivos da emissora e no entendimento das
questBes desta pesquisa. Mas para concluir de forma sucinta vale também fazer um

comparativo das frequéncias encontradas para cada categoria.

Conjunto categorial: Cidadania e comunicacdo publica apresentou um total de (53)
expressdes tema, engquanto o conjunto: Opinido Publica e Imagem Organizacional obtiveram
(32) aparicdes de expressbes que remetem ao nulcleo de sentido deste conjunto. Sdo (21)
aparicbes a menos que o primeiro conjunto categorial, uma diferenca de 60,23% no grau de

importancia deste segundo conjunto.

Isso pode significar que sim, existe por meio do quadro o estabelecimento de um
processo de comunicagdo publica que favorece mais a causa da cidadania, do que o0s
interesses organizacionais, que sao o ganho da opinido publica e o favorecimento da imagem
daTV.

Porém deve ser levado em consideracao o fator de que o entrevistado € o editor chefe
do programa e naturalmente tende a ressaltar suas caracteristicas favoraveis a populagéo, pois
conforme ele afirmou o intuito deles € mostrar que a TV esta do lado da comunidade e que

cumprem com sua reponsabilidade social.
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A partir de toda esta analise é possivel compreender muitas das questdes envolvidas
em uma acdo de responsabilidade social por parte da midia, quais suas intengdes e se de fato

ha algum favorecimento a comunidade.

3.3 A Cidadania na Midia Regional

Os processos comunicacionais midiaticos sofreram grandes mudancas a partir da
globalizacdo, da modernizacdo e da era da informatica, desta maneira ndo ha mais um
processo midiatico que estabelece uma relacdo unidirecional de comunicacdo, mas sim um

cenario multilateral.

A era da informatica tem possibilitado que o proprio cidaddo estabeleca processos
comunicacionais com diversas esferas sociais, o editor chefe do Telejornal Anhanguera
afirma que grande parte das pautas do quadro aqui em questdo, surge de demandas da propria
populacdo. Eles ligam, mandam e-mail, retornam as ligagdes cobrando as reportagens,
reclamam um posicionamento por parte da producdo do programa. Esta situacdo explica que
h& uma participacdo do cidaddo na sugestdo das pautas, mas conforme foi afirmado pelo

editor, nem tudo vira reportagem, nem tudo € transmitido.

O quantitativo de emissoras de TV tem aumentado e consequentemente a corrida pela
conquista da audiéncia, e garantia da fidelidade de seus publicos, mesmo que para isto seja
necessario usar do sensacionalismo da prépria miséria do povo. Ao pautar as problematicas da
populacdo, como falta de esgoto, violéncia, mostrando que o filho de alguém morreu
assassinado de forma brutal por falta de seguranca publica, que a crianca fica na rua por falta
de escolas e creches, ou que ficam em casa cuidando da crianca de colo. Sdo maneiras que a

TV encontra de expor e exacerbar o ndo exercicio da cidadania.

Porém ao realizar agdes como “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” se
coloca como promotora da cidadania, pois ajuda a buscar solu¢des e mostrar os melhores

caminhos para ela.

As reconfiguracdes socioeconémicas também sdo responsaveis por esta realidade. A
fluidez do capital, o alto indice de concorréncia a abertura das economias, tudo influenciam

na luta pela conquista do publico.
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Neste cendrio de readaptacfes resta a midia adaptar-se também, neste caso a TV, que
continua sendo a midia de massa com maior nivel de acesso, precisa reconfigurar-se e tonar
seu conteudo atrativo, para isso € preciso saber o que o publico quer ver. Deste modo, tal
analise é feita por Tuzzo (2005, p.109):

Sem ddvida a TV continua sendo um dos mais importantes componentes da
midia de massa. O impacto que causou na sociedade desde 0 seu surgimento,
a sua evolucdo ja prevista desde a década de 60 por Mc Luhan, até sua
transformacao na década de 80 com o aparecimento das novas midias que ja
preparavam um sistema multimidia nos anos 90, teve o poder de modificar
os veiculos anteriores a ela, reestruturando-os e reorganizando-os, e teve a

forca de continuar suprema diante de um quadro tecnolégico e informacional
inédito, imposto pela globalizacéo.

Mesmo considerando as modificacbes imensas causadas pelas tecnologias da

informac&o, é preciso entender, que principalmente no Brasil, uma minoria possui acesso a

estas tecnologias, por isso a midia televisiva ainda é de fato importante.

A andlise de conteldo realizada nesta pesquisa permite compreender esta nova
realidade, o cidaddo quer ver sua noticia, e geralmente sdo voltadas para problemas
cotidianos, que fazem parte dos direitos de todo cidaddo. Sdo demandas voltadas para a
questdo de transporte publico, satde publica, condi¢des de vias e rodovias, seguranga publica,
educacdo, moradia, dentre outros. S&o recortes previamente definidos pela emissora, € que 0
cidaddo tem que se adaptar, mas o fato € que o cidaddo acaba consumindo e muito estas
producdes, pois eles acreditam que a TV esta do lado deles, ajudando a mostrar a realidade

que eles estdo passando.

Tomando como pardametro o caso em estudo neste trabalho, foi avaliado por
observagdo como telespectador, que a pauta da maioria dos telejornais de canal aberto da
regido trata dos mesmos assuntos “Essa espécie de jogo de espelhos refletindo-se mutuamente

produz um formidavel efeito de barreira, de fechamento mental.” (BOURDIEU, 1997, p. 33).

Se existe uma alta producdo deste tipo de conteudo é porque de fato ha uma aceitagdo
gue se traduz em consumo do contetdo e enfim em audiéncia para TV, isso se da pelo fato de
que maior parte dos cidaddos ndo tem conhecimento suficiente para enxergar as entrelinhas

desse discurso de televisdo socialmente responsavel e que busca promover a cidadania.
Bourdieu (1997, p. 23) faz uma reflexdo que explica exatamente esta realidade.

Se insisto nesse ponto, é que se sabe, por outro lado, que ha uma proporcéo
muito importante de pessoas que ndo léem nenhum jornal, que estdo
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devotadas de corpo e alma a televisdo como fonte Gnica de informagdes. A
televisdo tem uma espécie de monopolio de fato sobre a formacdo das
cabecas de uma parcela muito importante da populacdo. Ora, ao insistir nas
variedades, preenchendo esse tempo raro com o0 vazio, com nada ou quase
nada, afastam-se as informacges pertinentes que deveria possuir o cidadao
para exercer seus direitos democraticos. Sob esse aspecto, orientando-nos
para uma divisdo, em matéria de informacéo, entre aqueles que podem ler
jornais ditos sérios, se é que continuardo sérios em razao da concorréncia da
televisdo, aqueles que tém acesso aos jornais internacionais, as emissoras de
radio em lingua estrangeira, e, do outro lado, os que tém por toda bagagem
politica a informacao fornecida pela televisdo isto é, quase nada (salvo ao
informacdo proporcionada pelo conhecimento dos homens e mulheres de
destaque, de seu rosto, de suas expressdes, coisas que 0s mais desprovidos
culturalmente sabem decifrar — o que ndo contribui pouco para afasta-los de
muitos responsaveis politicos).

Uma percepcao que se tem a partir da analise do contetdo desta entrevista, possibilita
a afirmacdo de que a midia regional tem o interesse em pautar a cidadania, por motivos claros
de estratégia de alcance de publico de audiéncia. De fato isso acontece. Bem como
possivelmente existam motivos politicos envolvidos na questdo. Pois esta estratégia seria uma
forma de denunciar as mazelas geradas pela poder executivo do momento atual, visto que este

é de partido contrario ao defendido pela televisédo e que o proximo ano € eleitoral.

Mediante a representatividade da TV anhanguera, e sua capacidade de ser referencial
para as demais emissoras, possibilita inferir também que as demais emissoras locais seguem

essa linha de representacdo do contetdo que pauta o discurso da promogdo da cidadania.

Outro fator que também embasa esta afirmacdo é de que a maioria das grandes
empresas tem buscado inserir em sua filosofia o discurso da responsabilidade social, afinal

promover o exercicio da cidadania € uma maneira de ser socialmente responsavel.

O ideal é que a midia regional pautasse o exercicio da cidadania por uma questao
ideoldgica e que de fato buscasse meios para ajudar o cidaddo na busca pela cidadania plena.
Mas o fato € que ambos estdo sempre em busca de atender seus proprios interesses, mesmo
que para isso seja necessario mascarar agdes que viabilizem o interesse publico, que € o caso
aqui estudado. Na verdade o que a midia local faz, é o que sempre aconteceu no Brasil quando
se trata de promover a cidadania, ocorre uma “visdo corporativista dos interesses coletivos”
(CARVALHO, 2010, p. 222) e hoje chamam isso de estratégia de “cidadania corporativa”
(KUNSCH; KUNSCH, 2007, p. 74).
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O que a midia local promove ndo é o ideal de cidadania, mas algo subalterno é o
discurso de exercicio de cidadania que atende ao ditado “pra inglés ver”. Obviamente existem
0s interesses pelos quais a mesma se presta a este servico e seria ingénuo pensar que
estratégias organizacionais midiaticas ndo existem nos veiculos de comunicacéo,

considerando o sistema econdémico no qual se esta inserido.

O que tem nessas a¢Bes mididticas € uma manipulacdo do cidaddo, que acredita
realmente que TV esta do seu lado para lhe ajudar na busca pela cidadania, mas a verdade ¢é
que tudo isso é apenas um meio para se chegar a diversos outros objetivos, sejam eles
politicos, de mercado, audiéncia ou econémicos. Tudo isso remete ao levantamento histérico
do caminho percorrido pela cidadania no Brasil, feito por Carvalho (2010) e que realmente faz
chegar ao final com um sinal de cansago e desesperanca de que algo um dia podera mudar,
porque em linhas gerais, houve avangos, mas no grosso modo continua muito igual ha 178

anos.
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CONCLUSAO

A cidadania, na contemporaneidade, é alvo de muitas discussdes e vertentes, como foi
possivel perceber no decorrer desta pesquisa. De fato a sociedade vive um despertar para as
questdes que envolvem seu cotidiano. A era da informacdo tem propiciado 0 acesso ao
conhecimento e gerado assim cidaddos mais criticos e capazes de reconhecer os seus direitos
e deveres, e lutar por eles. Porém e infelizmente este tipo de cidaddo é uma parcela minima da
sociedade, que tem acesso a educagdo e informacgdes de qualidade, que propiciem gerar
conhecimento a cerca de questfes relevantes ao interesse coletivo e que podem despertar

novas acOes de mobilizacao pela busca da cidadania.

Para se chegar a esta fase de conhecimento por parte da sociedade um dos fatores
primordiais € a comunicacéo, é o relacionamento que se torna possivel por meio dela. Por este
viés é plausivel compreender e voltar a afirmar que a midia tem grande responsabilidade na
facilitagdo destes processos comunicacionais que resultam em relac6es dialdgicas em prol da

causa cidada.

Como ja foi mencionada, a TV ainda é a midia que tem maior alcance populacional,
por isso se justifica buscar como a cidadania esta sendo representada neste meio que possui

maior peso representativo.

O estudo realizado nesta pesquisa permitiu obter um panorama que responde algumas
questdes envolvidas neste processo de inclusdo da cidadania na pauta da programacao

televisiva.

Por meio da realizacdo da andlise de contetido da entrevista do representante de uma
emissora de televisao, citados no decorrer deste trabalho, foi possivel compreender que existe
na TV a promoc¢ao de uma sub cidadania e nao de fato da cidadania, isso se justifica pelo fato

questionado nesta pesquisa, sobre “Até que ponto existe cidadania na TV?”.

De forma breve, o entendimento que a entrevista e o0s levantamentos tedricos
permitiram € de que ndo existe de fato cidadania, o0 que existe € uma politica de péo e circo,
cujo péo € o discurso de TV socialmente responsavel, que esta do lado cidadéo e busca ajuda-
lo no exercicio de sua cidadania. E mesmo sendo apenas isso, ira existir somente até o ponto
em que ela gerar resultado positivo para a organizacao televisiva, ou seja, até onde a relacdo

corporativa € favoravel, caso contrario, deixa de existir.
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O principal objetivo da pesquisa foi atingido, tendo em vista que foi identificado um
alto indice de expressdes, por parte do entrevistado, que configuram o sentido de que h&

estratégias comunicacionais na promogéo da cidadania pela midia.

Também foi possivel compreender que o quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que
eu quero” gera imagem positiva para a organizacdo, tendo em vista que ele representa uma
acdo de responsabilidade social por parte da emissora, e que “a TV estd a servico da
comunidade”, ou seja, a disposi¢do para ajuda-la quando necessario. Levantando discussoes,
buscando solucdes dos problemas, encurtando os caminhos e propiciando o relacionamento
mutuamente benéfico da populacdo com as instituicdes publicas responsaveis pelo
atendimento de suas demandas. Essa agdo gera um sentimento de parceria e reciprocidade por
parte do morador para com a organizacdo, tornando-a um referencial de promotora da

cidadania.

O que a emissora chama de jornalismo comunitario, responsabilidade social,
assistencialismo ou ainda que a TV esté ao lado do cidaddo, sdo novas designacdes utilizadas
para explicar acOes paternalistas que visam o ganho da opinido publica, e se assemelham as
acOes de Getulio Vargas, que com 0 seu paternalismo, conquistou o populismo e ainda era
chamado de “pai dos pobres”, pois promoveu grandes avangos nos direitos sociais. Porém, tal

atitude visava justamente um posicionamento positivo perante a sociedade.
Quem fala sobre o assunto é Carvalho (2010, p. 125).

Vargas era exaltado como o grande estadista que se tinha aproximado do
povo, que lutava pelo povo, que e identificava com o povo. Era o grande
benfeitor, o “pai dos pobres”. A medida que e aproximava do fim do regime,
0 préprio Vargas passou a se dirigir aos operarios em grandes comicios
organizados com o apoio da maquina sindical. A propaganda ndo caiu no
vazio. Enquanto as forcas liberais se organizavam para depor o ditador, as
forgas populares se congregavam em movimento oposto que lutava por sua
permanéncia no poder. Criou-se o “queremismo”, nome tirado da expressao
“queremos Vargas”.

As acdes do quadro “O bairro que eu tenho. O bairro que eu quero” se utiliza
exatamente desse ponto fraco que o povo tem de se identificar com o que é popular, com o
que busca aproximacdo e que promove benfeitorias, por isso procura estar junto com a
comunidade, se aproximar dela, fornecer solugdes rapidas e paliativas para suas causas

cotidianas. Mas isso é assistencialismo, ndo é exercicio da cidadania.

Consequentemente a reciprocidade da populacdo se traduz em audiéncia, pois

conforme afirmagdo do entrevistado “é que da resultado positivo”. Deste modo, ele afirma
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que “A percepcdo que a gente tem de ligagcOes, de volume de e-mails, quando a gente faz o
projeto a gente tem um retorno muito bom, a audiéncia aumenta, mas ndo tem como eu te dar
um dado, 1%, 2% ai ndo sei, ai € pesquisa de mercado. Mas a percepcao nossa € de que da
resultado.”. Entdo o0 objetivo da pesquisa que visava identificar se a transmissdo do quadro é

uma estratégia para obter audiéncia, também se considera alcancado.

O grande problema da constituicdo da cidadania esta exatamente no que diz Carvalho
(2010, p. 222).

Além da cultura politica estatista, ou governista, a inversdo favoreceu
também uma visdo corporativista dos interesses coletivos. Nao se ode dizer
que a culpa foi toda do Estado Novo. O grande éxito de Vargas indica que
sua politica atingiu um ponto sensivel da cultura nacional. A distribuicdo de
beneficios sociais por cooptacdo sucessiva de categorias de trabalhadores
para dentro do sindicalismo corporativo achou terreno fértil em que se
enraizar. Os beneficios sociais ndo eram tratados como direitos de todos,
mas como fruto da negociacdo de cada categoria como o governo.

E triste pensar que este comportamento n&o existiu apenas no periodo do Estado Novo,
mas desde a fundagdo do pais, até os dias de hoje é assim, infelizmente as pessoas se
contentam ou até buscam as relacdes de troca. Estdo sempre barganhando sua cidadania, seja
de forma consciente ou inconsciente, pois nem todos possuem conhecimento suficiente para
enxergar isso. E como diz Carvalho (2010) é o ponto sensivel da cultura nacional, e que até
hoje € utilizado contra ela.

Dentre outras questdes, a cidadania é retratada na midia local de forma subalterna, ou
seja, 0 que se transmite ndo é a busca da verdadeira cidadania, mas sim de uma sub cidadania,
algo menor, que visa atender interesses estratégicos, seja de promocdo de imagem da
organizacao, seja politico partidario, de mercado ou econémicos. A cidadania é tratada na TV
como sempre foi tratada ao longo da sua evolu¢do no Brasil, como uma estratégia

corporativista que visa de forma simbdlica ou ndo, manter o cidaddo na linha de controle.
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ANEXOS

Questionario: Entrevista editor chefe do Jornal Anhanguera — Renato Scavazzini

1- Fale sobre a relacio entre a “TV Anhanguera” e a cidadania.

Olha eu acho que a televisdo no Brasil, ela ndo s6 pode como ela deve exercer o papel de
ajudar realmente na promocdo da cidadania. Tanto alertando o consumidor, o morador, 0
contribuinte dos problemas, das solugdes e daquilo que ele vivencia no dia a dia, como
também a gente tem um papel importante na prestacdo de servicos a comunidade. Eu acho
gue podemos indicar para a comunidade os caminhos, ndo que a gente seja o dono da verdade,
podemos ajudar a comunidade a melhor forma de ela seguir a caminhada, resolver os
problemas delas, e tudo mais. Principalmente no horario do almogo, que é o jornal primeira
edicdo anhanguera, é o jornal que eu tenho conhecimento maior. O jornal da hora do almoco
tem uma caracteristica muito forte de cidadania. Entdo a gente tenta, na medida do possivel,
produzir, o que chamamos de jornalismo comunitario, jornalismo civico, aquele préximo a
comunidade e que vai até o bairro. O jornalismo que ndo se resolve s6 em gabinete ou sala de
reunido, aquele que se resolve na rua, no bairro, entdo a gente acredita e confia nisso e € essa

linha que tentamos seguir.

2 - Como surgiu a ideia do quadro “ O Bairro que eu tenho. O bairro que eu quero?”

Como acontece sua producéo?

O quadro surgiu, na verdade, de uma evolucdo daquilo que a gente entende por jornalismo
comunitario realmente. Ndo é que nos ndo faziamos, sempre fomos ao bairro,sempre ouvimos
0 que 0 povo tinha a dizer, sempre fomos a atrds da solucdo dos problemas. Mas foi
percebido, nestes Ultimos anos, nestes ultimos meses que o jornalismo da hora do almoco
tinha que intensificar esse trabalho, esse corpo a corpo junto a comunidade. Hoje o
telespectador é bombardeado por informacdes, ele tem informacdo na internet o tempo todo,
ele tem informacao no radio, aonde ele vai ele tem informac6es. SO que muitas vezes ele tem
informagdes gerais, mas nem sempre ele temas informacdes do bairro dele, da rua dele, da
porta da casa dele. Locais. Entdo a gente percebeu essa necessidade, de discutir o local, de

fortalecer o local na hora do almoco, entdo foi a partir dessa observacdo e buscando essa
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proximidade cada vez maior com a comunidade da grande Goiania que a gente resolveu criar
0 quadro. A gente faz o quadro, sobretudo indo até o bairro e conhecendo, 0 nosso objetivo e
contar boas historias, sejam elas boas ou ruins, pode ser problema e pode ser coisa boa. Entdo
procuramos conhecer o bairro. Vamos ao bairro, conversamos com 0s pioneiros do bairro,
com vendedores do bairro, com os pequenos comerciantes do bairro, no corpo a corpo, a
gente também fala por telefone, tenta fazer uma radiografia. A gente levanta dados junto ao
poder publico e levanta também dados de observacdo dos moradores, pra nao ser uma
observacao tendenciosa, pra ndo ser uma observacdo s6 do poder publico e pra ndo ser
também s6 observacdo do povo/publico. Entdo tentamos fazer essa radiografia. Entdo a gente
produz reportagens que mostra, por exemplo, como é que é a educacdo do bairro, como que €
a saude do bairro, tem hospital ou ndo tem, como que é o dia a dia, 0 qué que 0s moradores
fazem, tem 6nibus pra ir pro servi¢o ou ndo tem. Entendeu? Tem violéncia, ou ndo tém? Tém
empreendedores no bairro? Entdo, a gente tenta fazer uma radiografia, o mais fiel possivel a
realidade. Queremos contar essas histdrias desses bairros e ajudar a comunidade a discutir os
préprios problemas. A gente sabe que ndao é com uma varinha de conddo de que vamos
resolver os problemas dos bairros, mas a gente quer incentivar os moradores a discutir 0s
proprios problemas e obviamente nds vamos atras de solugdes. Se o cara aponta pra nés, que
tem uma necessidade no bairro, a gente vai atrds do poder publico que tem competéncia pra
resolver, para ajudar a resolver o problema daquela comunidade, entdo a dindmica é mais ou
menos essa. Nds recebemos muitos e-mails e muitos telefonemas, e sempre temos o cuidado
de ir atras, de levantar essas historias, de apurar tudo muito bem apurado pra poder colocar no
ar. Porque quando vocé faz jornalismo de bairro, vocé tem que ter cuidado pra nédo ser
manipulado, porque sempre tem politicos querendo aquela fatia de eleitorado, sempre tem
lideres de bairro querendo se promover, querendo visar algum cargo eletivo, entdo assim, a
gente tenta ir pessoalmente, a gente tem equipes especificas pra cuidar disso que fazem esse
diagndstico, que fazem esse levantamento, pra gente escolher depois 0 que a gente vai colocar
no ar. Quem constroi o dia a dia da cidade € o morador. Ele que constroi. Que trabalha. Que
aponta problemas e solucgdes. Entdo pra gente conhecer melhor a cidade que a gente mora, pra
contar as boas historias da cidade que a gente mora, a gente acha que o caminho e mais ou

Menos esses.

2- Expliquem quais sé@o as principais carateristicas do quadro, com quais objetivos ele

foi criado?
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A questdo de objetivo é interessante, porque muita gente fala que o objetivo de toda emissora
é sempre a audiéncia, de fato é, a audiéncia € um objetivo importante, mas a gente néo
trabalha com o Unico fim de ter audiéncia, ndo vislumbramos primeiro a audiéncia pra depois
fazer jornalismo, a gente vislumbra primeiro o jornalismo. Contar boas histdrias, tentar ajudar
a resolver os problemas, fazer a comunidade a discutir os problemas, achamos que assim, a
gente pode ter um bom resultado de audiéncia. Mas o fim ndo é a audiéncia, o fim é o
jornalismo, o fim sdo as boas histdrias, o fim é a proximidade com a comunidade e a

audiéncia se torna uma consequéncia.

3- Sabemos que o tema a ser abordado é escolhido pela populacéo do bairro, mas quais

sao os critérios de escolha do bairro a participar da edicdo do programa?

Nos tentamos primeiro, pegar bairros que tenham uma representatividade na cidade, pra gente
ndo discutir problemas muito pontuais. O objetivo nosso e discutir os problemas da
comunidade, mas temos que tomar cuidado pra ndo ficar discutindo coisinhas muito pontuais,
tem que discutir coisas que assim, que digam respeito, que possam realmente ajudar a cidade.
Entdo a gente procura alguns bairros que tenham um volume um pouco maior de moradores e
tudo isso nasce muito do dia a dia nosso, é aleatério. A gente tem uma relacdo de todos os
bairros de Goiania, Aparecida de Goiania, mas a gente tem um contato muito proximo dos
produtores, dos editores com os bairros, pessoal pede reportagem, por telefone por e-mail.
Entdo assim, baseado nessa experiéncia do dia a dia, e da representatividade dos bairros que a
gente escolhe pra onde vai fazer a acdo, a gente tem que ter cuidado assim pra tentar
contemplar a cidade toda. Boa parte do que a gente faz é demanda da prdépria comunidade, a
comunidade vem até a gente, a gente apura o que da pra fazer e escolhe, sempre tentando
representar toda a cidade. Tem um milhdo e meio de habitantes em Goiania vocé nao pode,
por exemplo, colocar dois bairros vizinhos na mesma semana, vocé tem que dar
representatividade. Pra regido norte, sul, leste, tenta contemplar na medida do possivel os
municipios. A gente percebe assim, que um dos resultados do programa, por exemplo, do
nosso projeto € isso. A multiplicacdo entre os bairros, entre 0os moradores, até entre o poder
publico, de possiveis solugdes. Muitos dos bairros tém apontado pra gente, problema de
seguranca, problema de assalto, de crime, sequestro, enfim. Entdo nos percebemos, até a
policia percebeu, a necessidade de se fazer um corpo a corpo maior com 0s moradores, fazer
uma ronda ostensiva, de aplicar aquilo que eles chamam de policiamento comunitario, de
montar bases nos bairros, ou de dar o telefone celular para os morados, montar uma parceria.

Entdo assim, de tanto a gente bater nessa tecla. Olha, bairro tal esta faltando seguranca, outro
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também, os moradores estdo inseguros, a prépria policia tem adotado uma postura de
multiplicar essas informagdes, de produzir material e levar pros bairros, e muitos desses
bairros, a gente ja percebe assim, que eles mesmos notam que houve uma mudancga. Que a
policia se aproximou deles, 16gico que a policia ndo pode aumentar o efetivo do dia pra noite,
pois requer concurso e treinamento. Mas as vezes a maneira que a policia atua, faz ela ficar
mais proxima da comunidade. E foi as vezes um assunto que o jornalismo levantou, foi uma
sugestdo do telespectador. Nao fomos n6s que inventamos a roda, usamos o problema os
préprios moradores discutiram solugdes, conversaram com o poder publico, encontraram a
solucdo e estdo levando para os outros bairros. Quando isso acontece é muito legal, é o
resultado do trabalho da gente.

4- Qual o entendimento que a emissora tem sobre o papel social deste quadro?

A emissora ela tem uma responsabilidade social, acho que ndo s6 uma empresa de
comunicagdo, mas toda empresa hoje tem que pensar no social. A gente ndo quer fazer
assistencialismo, ir 1a e da uma coisa pro morador pra ter audiéncia, a gente ndo quer isso de
maneira alguma. Queremos ajudar a comunidade a crescer, a resolver os problemas, a ter
prosperidade. A gente entende que é sendo cidaddo, fazendo cada um exercer seu papel de
cidadania, que a gente pode ajudar a fazer isso. Entdo nesse projeto, inclusive a gente tem
parceiros que nos ajudam a estimular essa cidadania. Hoje nem todo mundo tem acesso, por
exemplo, as regiGes centrais da cidade, pra poderemitir documentacdo, buscar emprego, e
com esse projeto a gente tenta inclusive levar isso, a gente ndo ta dado assistencialismo, a
gente t& oferecendo oportunidade pra pessoa buscar um emprego, tira um documento. Esse
foco do servico é muito claro pra a gente, e estamos tentando intensificar isso, inclusive, a

cada edicdo.
6- A emissora entende que este quadro é uma forma de promocao da cidadania?

A gente acha que o quadro ajuda sim, a levar a cidadania aos bairros. Sao direitos, mas que
nem sempre chegam a todo mundo, a gente tenta encurtar esse caminho, a deixar ele mais

facil ao alcance de todo mundo.

7- O telejornalismo no Brasil assumiu um carater de servigo publico, pois € responsavel
pela maior carga de informagcao recebida por grande parte da populacéo, a partir disso
é possivel entender que o quadro também assumiu um papel de servi¢o publico a

populacéo dos bairros?
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O quadro ou o jornalismo ndo tem a competéncia pra resolver um problema na satde, nem na
seguranca, esse tipo de servigo que e assegurado ao cidaddo, mas que muitas vezes ele ndo
tem direito, a gente tenta fazer o que, que o poder publico abra os olhos e chegue até esses
locais, que o poder publico exerca de fato a obrigacdo dele. Entdo se o morador vai até a gente
reclamar que ndo esta sendo atendido, que ndo tem médico no hospital, é a obrigacdo nossa
denunciar, porque o poder publico tem verba pra fazer isso, serd que essa verba esta sendo
aplicada corretamente? Sera que houve algum problema pontual? O que esta acontecendo que
o0 cidaddo que tem o direito, ndo estd sendo atendido? A gente vai levantar a discussao, a
gente vai apurar, tomando cuidado pra ndo ser levado a cometer injustica ou prejudicar
ninguém. Mas a gente entende assim, que a gente pode ser uma ferramenta, que é um jeito de
levar servicos, ou de encurtar caminhos, entre a autoridade e o0 povo, pra que o povo tenha
condicdes de reivindicar e brigar pelos seus direitos. Em alguns casos a gente nem tem
condicGes de fazer reportagem,a gente as vezes orienta, fala olha Sra. o caminho é esse, a Sra.
tem que registrar ocorréncia de policia, tem que fazer tal coisa. Nem sempre da matéria, as
vezes é uma coisinha pontual, uma falta de informacéo, que nem tudo vocé pode por no ar,

nem tudo e reportagem, nem tudo € assunto né.

8- Vocé acredita que através de um quadro como este, uma imagem organizacional

positiva da TV é fomentada perante a sociedade?

Eu acho que sim. De uma maneira geral, quando vocé trabalha com televisdo vocé é muito
exposto, porque todo mundo no Brasil tem televisdo. Entdo é muito facil, vocé ser elogiado
por uma acao e ser criticado por outro, entdo quando vocé é muito visto, quando vocé é muito
visado, esse tipo de coisa acontece, vocé esta sempre sujeito a esse tipo de avaliacdo. Mas a
gente entende que essas acdes ajudam sim a mostrar pra comunidade que a televisdo esta a
servico dela, que a TV tenta ajudar a resolver os problemas, a levar mais cidadania. Acho que
no fim das contas o resultado institucional, ndo sei como a gente poderia medir isso, mas a

temos uma percepcao de que € positivo.
9- Para vocé, enquanto profissional da comunicacao, a cidadania existe na TV?

Eu acho que existe. Acho que existe cidadania. E claro que nem tudo sai como a gente
planeja. Mas eu acho que temos uma situagdo muito clara que o poder publico ndo consegue
chegar a todos os cantos da cidade, principalmente das grandes cidades. E eu acho que o
nosso jornalismo, eu acho que a TV, ela consegue diminuir assim, eu falo muito isso, de

encurtar as distancias. Eu acho que a gente consegue fazer com que o administrador, que o
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agente publico veja a comunidade e a comunidade veja o agente publico. Frequentemente a
gente coloca frente a frente, pGe o telespectador pra conversar com a autoridade, a autoridade
pra ir até o bairro. Entdo encurtando este caminho, tentando discutir esses problemas e
encaminhar possiveis solucdes, eu acho que isso € cidadania, fazer com que cada um
reconheca o seu direito e seu dever também. Porque muito telespectador, as vezes, reclama de
uma situacdo que os préprios telespectadores causam, como jogar lixo na rua. Entdo tentamos
colocar isso também, que vocé tem que exigir seus direitos, mas tem que cumprir com seus
deveres também. Isso € ser cidaddo. Cidadania € isso, entdo a gente tenta levar isso. Estamos
produzindo, inclusive, um material de lixo nas ruas da cidade. O que a gente t& tentando
mostrar? Que o poder publico tem as suas dificuldades, de fazer coleta e tudo mais. Mas que
muita gente tem a responsabilidade de ndo jogar lixo na rua e joga. Vocé pega flagrante muito
facil. Entdo ser cidadéo é ter direitos e deveres. Tentamos apontar isso. Tenta contar historias

sejam elas boas ou ruins.

11- Existe algum profissional de Rela¢bes Publicas na producéo deste quadro? Quais 0s

profissionais da comunicagéo envolvidos na producgéao?

Olha, eu sé vou ter conhecimento para te falar direito da parte de redacdo, da parte de
confeccdo de entrevista, reportagem, sdo sé jornalistas. Acho que tem gente formada em
Relacbes Publicas que trabalham em outro departamento, que € o departamento comercial e
departamento de programacao. Porque um projeto desses, vocé tem ndo sO jornalismo tem
acOes de programacdo, o pessoal que mexe na grade de programacao, faz coisas especificas,
firma as parcerias com o poder publico pra emissdo de documento, tem uma série de coisas.
Tem outros profissionais de Marketing e de Rela¢des Publicas envolvidos, de uma forma ou
de outra, envolvidos no projeto, mas assim, ndo vou saber te detalhar, vou saber falar mais

especificamente do contetdo que é produzido, que ai é jornalista.

12- Existe alguma pesquisa da emissora que possa mensurar se houve aumento da

audiéncia do telejornal, a partir da exibi¢do do quadro?

Olha a questdo da audiéncia ndo te como eu te falar muito coisa, porque a empresa, ela
contrata institutos que fazem a medicdo da audiéncia entendeu. Eu ndo tenho
sistematicamente dados pra tele falar, a gente tem a percepgdo de algumas coisas que déo
certo ou ndo. Mas temos o departamento que cuida disso, com pesquisa de mercado, um
nucleo que cuida disso. Ndo posso te falar, olha quando o quadro entra no ar aumenta a

audiéncia, pode ser que aumente, mas a gente até acha que aumenta. A percep¢ao que a gente
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tem de ligacGes, de volume de e-mails, quando fazemos o projeto nds temos um retorno muito
bom, a audiéncia aumenta, mas ndo tem como eu te dar um dado, 1%, 2% ai ndo sei, ai €

pesquisa de mercado. Mas a percepcao nossa € de que da resultado.



