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Ombudsman de midia: a fiscalizacdo dos conteudos televisivos
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Introducéo

Transparéncia e interatividade, em geral, ndo sdo sinbnimos de estratégias midiaticas,
especialmente quando se trata dos mais importantes veiculos brasileiros. A problemética
comunicacional é pouquissimo abordada nos meios massivos, que tomam para si 0 conceito
de popular. O debate pela democratizacdo da midia implica em conflitos de interesses
empresariais, 0s quais, somados a pouco sedenta disposicdo da populacdo em participar,
resultam em receptores cujo comportamento é predominantemente pouco atuante. Visto isso,
nao seria de estranhar, portanto, que a palavra ombudsman seja mal vista pelo empresariado
da comunicacdo e ma (ou nada) compreendida pelas massas. leitores, ouvintes e
telespectadores, grosso modo, desconhecem o seu significado. O que se esconde por tras
desse tema, apesar de certas limitagOes, € o direito de praticar a cidadania, fazer-se ouvir,
participar, opinar. Poucos veiculos no Brasil tiveram capacidade de abrir espaco para este
assunto, expondo-se a autocritica e interagindo com seu publico.

Os jornais Folha de S. Paulo e O Povo, do Ceard, sd0 0s Unicos impressos brasileiros
gue ndo apenas implantaram, mas mantiveram o cargo de ombudsman no pais. As emissoras
de radio Bandeirantes e Nacional (emissora da Radiobrés) transmitem programas semanais
comandados por um ouvidor. A televisdo confunde cegamente o popular com o grotesco, até
porque a continua insercdo de baixaria na sua programagdo ndo € um fator de perda de
audiéncia, uma vez que isso agrada a parte consideravel do publico. E muito nitido que ha
uma gama de anunciantes dispostos a manter seus contratos nas emissoras abertas e outra
gama de novos anunciantes visando a sua entrada na programagdo televisiva, nos mais
diversos horérios da grade. |sso s6 faz aumentar o poderio desse meio, ndo apenas econdmico,
mas também cultural.

A TV Culturainaugurou o cargo de ombudsman em setembro de 2004, mas ainda ndo

conta com um programa especifico na emissora. Passado o primeiro ano de mandato do
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ombudsman Osvaldo Martins, que teve contrato renovado no fim de setembro de 2005, a
interacdo da TV Cultura com seu publico ainda ocorre apenas viainternet ou cartas. Ainda em
fase de implementacdo, a partir da renovagdo contratual, 0 ombudsman passou a atender
somente as reclamagdes/opinides voltadas para o jornalismo da emissora, que pretende inserir
um programa com menos de 30 minutos na sua grade, ainda neste mandato. A TV Nacional,
outra emissora da Radiobrés, dialoga com o publico através de ligagdes, comandada pela
mesma ouvidora da Radio Nacional, Emilia Magalhes, também semanamente. E licito
elogiar tais exemplos, porém, deve-se destacar que ambos pertencem a concessoes publicas,
do governo de Sdo Paulo e do governo federal, respectivamente, cabendo a elas estes
pioneirismos voltados para cidadania. O que se pretende aqui, portanto, ndo é apenas apontar
e analisar atrajetéria que o cargo de ombudsman ja percorreu, mas também apontar e analisar
0 que ainda falta percorrer. Visto isso, a questdo que norteia este artigo € o ombudsman pode
contribuir para a democratizacdo dos processos midiaticos televisivos? Tal pergunta suple a
democracia como instrumento através do qual o povo usufrui do seu poder, num elenco onde
ha autores e regras do jogo. Porém, h4 um procedimento universal nesse conceito, que diz
respeito a participacdo e a liberdade. O ato de ligar e desligar a TV, bem como de trocar 0
canal, sdo, em certa medida, as Unicas formas de decisdo desse receptor. O que se busca, no
entanto, nd0 sd0 apenas as constatacbes das mazelas que estdo a solta no cendrio
comunicacional, mas o apontamento do cargo de ombudsman como uma das solucdes, ou
atenuantes, deste problema.

O mesmo Brasil gue rompeu com a ditadura em 1984 ainda engatinha no processo de
democratizagdo dos meios de comunicacdo. H4 evidentemente, um forte conflito de
interesses que paira no ambito midiético e impera sobre qualquer tipo de prética de cidadania.
A marca mais profunda aqui, entretanto, € a distancia que as massas da populacdo mantém em
relacdo aos veiculos comunicacionais (e vice-versa). A adesdo ao cargo de ombudsman se
restringe a alguns casos raros, por iniciativa das empresas de comunicacdo mencionadas. No
caso datelevisdo publica, aintencdo de rever os direitos dos cidaddos é sua missdo legitima,
j& que possibilita a intervencdo, ainda que minima, nesse meio. Restaria para a televisdo
comercial, talvez, disponibilizar um programa de ombudsman para a audiéncia, para além de
uma estratégia de marketing e tentativa de melhorar sua imagem diante do publico
(consumidor). O que se teme é que a natureza do cargo seja aniquilada neste processo,
tornando-o uma espécie de oraculo midiatico, no qual a audiéncia deposita suas insatisfacdes

democraticamente, porém, sem visualizar resultados efetivos de sua participacdo nas telas de
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TV.
Origem e histéria

Este artigo € desenvolvido no ambito tedrico-metodolgico, a partir da Economia
Politica da Comunicacéo (EPC), fonte explicativa histérica dos fendbmenos midiéticos, que
ganha maior relevancia ainda a partir do final do século XX, ante o acirramento das légicas
capitalistas no funcionamento das industrias culturais, com o0 aumento da comercializagdo dos
meios de comunicacdo e a continua liberalizacdo desses mercados. Os rumos analiticos
possiveis da EPC envolvem os negdcios inerentes as politicas governamentais, a distribuicéo
e substituicdo de mercadorias comunicacionais e as medidas no sentido de regulamentar o
mercado das comunicagdes. Desse modo, acrescenta Mosco, “Em sentido estrito, economia
politica é o estudo das relagfes sociais, particularmente as relacdes de poder, que mutuamente
constituem a producdo, distribuicio e consumo de recursos, incluindo os recursos
comunicacionais’.* O que segue é resultado de um estudo protagonizado pelo ombudsman de
midia. Esta profissdo pode vir a representar ndo apenas uma pratica de cidadania, mas,
também, uma proposta de debate acerca das condi¢cBes que possibilitem uma midia mais
acessivel a sociedade, contribuindo a favor da qualidade e aprimoramento dos diversos
aspectos na programacao televisiva, evocando novos questionamentos e, principalmente,
novas formas de pensar os meios de comunicagao de massa, em especial atelevisdo brasileira.

Em traducéo informal, ombudsman significa representante do cidaddo. Originalmente
sueca, a palavra é a unido dos termos ombuds (representante) e man (homem). Antes do
ombudsman ser consolidado, em 1809, na prépria Suécia, anda denominado
justieombudsman (ombudsman da justica), o pais ja havia sido o precursor do cargo quase um
século antes, ligado &s agdes do magistrado.? Em politica, desde a antiguidade, sempre houve
a figura do conselheiro; quase sempre revestido com o sagrado, era intocavel. Na Roma
Antiga eram encaminhadas reclamacdes dos cidaddos aos poderes administrativos: o tribuno
romano. A origem do tribuno € conseqguiéncia das reivindicacfes da plebe por reformas, no
entdo verificado dominio exercido pela autoridade da classe aristocratica da ainda recente
republica romana. A mais importante das funcfes exercidas pelos representantes da plebe na

republica romana era a chamada ius agendi cum plebe, o direito adquirido de convocar o povo

1 MOSCO, Vincent. Economia politica da comunicagdo: uma perspectiva laboral. Comunicagéo e sociedade 1-
Cadernos do Noroeste, Braga, v. 12, ns. 1-2, p. 97-120, 1999. p. 97.

2 MACIEL, Roberto. Ombudsman no mundo e no Brasil: da admissdo de falhas & busca do aprimoramento. In:
SA. Adisia; VILANOVA, Fétima; MACIEL, Roberto (Orgs). Ombudsman, ouvidores: transparéncia,
mediacdo e cidadania. Fortaleza: Edi¢cBes Demdcrito Rocha, 2004. p. 13-18. p. 15.
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com o objetivo de falar-lhe® Nestas reunies eram discutidas e analisadas proposicdes
referentes a assuntos da esfera politica, militar e administrativa. De imediato imp8em-se os
marcos dessa competéncia que ainda se pode verificar na agdo do ombudsman: a capacidade
deste de trazer aluz assuntos de interesse do publico relacionados a producéo midiética. Setal
exercicio ndo se faz da maneira que era executado nos tempos da Roma republicana, ou sga,
através do discurso in loco do ato do pulpito, hoje tal fato se da nesta que é uma forma
contemporanea de tribuna, ou sgja, aimprensa.

Héa uma singularidade do tribunato que deve ser especialmente salientada, visto ter ela
bastante importancia na questdo relacionada ao ombudsman de imprensa: a intocabilidade do
magistrado que estivesse investido da potestas tribunicia. O periodo de estabilidade contratual
que assegura o vinculo empregaticio do jornalista executor do papel de sensor — o ombudsman
— em uma empresa de comunicagao, possui a marca milenar de intangibilidade assegurada as
“potestas tribunicias’: o ombudsmanato, ainda que de forma leiga, € baseado em regimentos
internos cujas prescricdes sdo efeitos da inviolabilidade “sacrossanta’ do tribuno romano.
“Embora de passagem, também se faz necessario mencionar mais um elemento no qual se
entende haver alguma afinidade com o exercicio do ombudsman. Da Antiga Republica, em
Roma, passando para o governo sueco do século XVIII, ja se contemplam algumas inovactes
decorrentes da idéia de defesa dos interesses do povo. Aqui, adquire especial relevancia o fato
de que foi a partir deste cargo governamental que se derivou a expressdo com a qual
denomina-se hoje 0 mediador dos pdlos emissor-receptor na grande midia: 0 ombudsman de
imprensa.

Contudo, é somente quase cem anos depois que o cargo, ainda ndo fragmentado nos
termos da imprensa, foi finamente consolidado: a reformulacdo da Constituicdo Sueca, em
1809, prevé o provimento do cargo de justieombudsman, representante do parlamento que, as
funcbes do justiekanster, adicionava tarefas tipicamente atribuidas a0 que o complexo
administrativo convencionava chamar de “ouvidor”. > Ao justieombudsman cabia a recepgdo
de queixas contra “servicos mal realizados, servidores negligentes ou entraves burocraticos,
isto devido & determinacdo, na mesma carta constitucional, do direito de peticdo”.® Foi o

aumento, tanto da quantidade, quanto da natureza das requisi¢oes da populacéo, que implicou

¥ GIORDANI, Mério Curtis. Asinstituices politicas. In: . Histoéria de Roma. Petropalis: Vozes, 1968. p.
87-111. p. 94.

* GIORDANI, Mério Curtis, op. cit., p. 94.

®|bid., p. 15.

®Ibid., p. 15.
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em uma crescente ampliac&o da organizacdo administrativa na Suécia do século XI1X.

A solucéo foi encontrada na consequiente expansdo da burocracia, através da criagéo
de cargos de ombudsman condicionados a prestacdo de diferentes e especificos servigos a
sociedade: “Entre eles, o allmanhetens pressombudsman, ou ombudsman de imprensa, eleito
por um comité de trés integrantes, um dos quais do meio jornalistico. Qualquer cidaddo,
avaliando ter sido violada a ética jornalistica, pode protestar junto ao pressombudsman”.” A
andlise da queixa € de incumbéncia do pressombudsman, que, caso sgja autorizado pela
vitima, pode encaminhéa-la ao julgamento da Comisséo de Honra da Imprensa.

Assim, inspirado nos moldes da democracia® dos paises escandinavos, o ombudsman
de imprensa nasce em prol da defesa dos cidaddos, cujo foco, num primeiro momento, é
direcionado ao publico do jornalismo impresso, sendo que essa trgjetdria sera analisada no
toépico que segue. O pressombudsman contempla praticamente na integra as fungoes
predestinadas ja na sua origem, mantendo inclusive os tracos imaculados inerentes as suas
caracteristicas de berco: 0 ombudsmanato. Este periodo, durante o qual o profissional néo
pode ser demitido, surge como carédter intangivel desta profissdo, readaptada as demandas
comunicacionais, que aparecem apos a segunda metade do seculo XX, estendendo-se até hoje.

Esta intagilbilidade, no entanto, pode ser relativa, a medida que o ombudsman de imprensa, a

" Ibid., p. 15.

8 O conceito de democracia possui uma enorme amplitude, estendendo-se por meio de teorias diversas, sendo
oportuno citar aqui, ainda que de passagem, trés delas, devido a suas tradi¢Bes histéricas. a Teoria Cléssica,
também conhecida como aristotélica; a Teoria Medieval, de tradicdo romana e relativa a soberania popular; e a
Teoria Moderna, inspirada em Maquiavel. Certamente o surgimento da democracia foi impulsionado por uma
situacdo antidemocratica e, apesar do conceito existir ha séculos antes de Cristo, sua complexidade ainda emana
na cultura contemporanea. Ela nasce, mais precisamente, numa reacéo da sociedade ateniense do século V a. C,,
de onde advém seu significado etimol 6gico, cuja mera exposi¢ao &, por si o, de efeito muito mais imediato para
a compreensdo da idéia subjacente ao termo “democracia’ do que uma exaustiva interpretacdo do conceito:
democracia € a jungdo dos termos demo (povo) e cratos (governo), ou sgja, governo do povo. Se naquela época
ndo havia mistérios em observar a plena participagdo do povo nos moldes democréticos de Atenas, hoje é
extremamente complexo conciliar a efetividade da participacdo popular com o aprofundamento da significagdo
de liberdade instituida pela ética cristd. Ha uma convergéncia de questionamentos quanto ao ideal de liberdade e
0 ideal de participacdo do povo diante do exercico da democracia. Assim, a complexificacdo do conceito pelo
cristianismo acabou por obscurecer também as formas da democracia se estabelecer nos Estados. BOBBIO,
Norberto. Democracia. In: BOBBIO, Norberto; MATTEUCI, Nicola;, PASQUINO, Gianfranco. Dicionario de
politica. Brasilia: Universidade de Brasilia: Sdo Paulo: Imprensa Oficial do Estado, 2000. p. 319-329. Para o
proposito deste texto, no entanto, se propde pensar de que forma poderia se dar uma demaocracia mididtica, nos
moldes da atualidade. Uma das possibilidades desse estabel ecimento, poderia ser compreendida através de uma
revisdo datradicional formula emissor-receptor, naqual o receptor assume uma postura inerte diante daquilo que
€ oferecido pelo emissor. O processo de democratizagdo da midia, portanto, consiste em dar voz a esse receptor,
de modo que €ele se torne um agente participativo da aldeia comunicacional, interagindo, opinando e sendo
convidado a decidir, junto aos emissores, sobre a qualidade dos contelidos que os meios dispdem. Nessa direcéo,
0 conceito de receptor seria rearticulado para consolidar-se como sujeito ativo da comum-agdo. E relevante
frisar, portanto, que nos estudos dessa pesquisa sera considerado o conceito formal de democracia, para ndo dar
margens aos relativismos em torno do seu conceito, sejam eles histéricos ou ideoldgicos, uma vez que € o
exercicio democrético, tal qual € apresentado na sociedade contemporanea, o grande motivador deste artigo.
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despeito de sua funcdo destinada a defesa dos cidaddos, é, antes de tudo, um jornalista
contratado por uma empresa de comuni cagao.

No ambito do jornalismo impresso, o ombudsman nasceu nos Estados Unidos,
somente nos anos 1960, em alguns veicul os que implementaram pequenos espagos destinados
a apontar falhas nos seus jornais. O cargo, porém, atingiu seu apice apenas em 1970, com a
aparicdo da primeira coluna de ombudsman, no Washington Post. Devido a delicadeza
intrinseca a0 oficio, existe um mandato pré-estabelecido por cada veiculo, como foi
mencionado anteriormente, para garantir a estabilidade do profissional. Mas transcorreram
espacados lapsos de tempo até que a prética da endoregulagdo’ surgisse nos meios
propriamente jornaisticos: é somente na década de 60 que se constata 0 nascimento do
ombudsman de imprensa tal qual € dado conhecé-lo contemporaneamente. O impresso
Washington Post foi o primeiro a inaugurar oficialmente uma coluna de ombudsman,
contratando Richard Harwood. Também sucesso no didario espanhol El Pais, ambas

experiéncias inspiraram o jorna Folha de S. Paulo no Brasil.””

Apesar dessas duas marcas
histéricas, ha indicios, conforme ja foi citado, de que no final dos anos 30, no século XX, o
impresso japonés Yomiuri Shimbun ja possuisse 0 cargo, embora extra-oficialmente. No
cenario atual consta que mais da metade dos jornais do Japdo implementou a funcdo. Na
Europa, a profissio também se expandiu, em menores proporgdes.™ Inspirada especialmente
na experiéncia bem-sucedida do espanhol El Pais, a funcéo chegou no Brasil apenas no fina
da década de 1980, através do jorna Folha de S. Paulo, marcando um passo importante no
jornalismo impresso da América Latina.

Pioneira, a Folha estimulou 6rgéos publicos e 0 empresariado a adotar o cargo. O
principal objetivo seria receber reclamagOes e sugestdes dos leitores, analisando-os e
estabelecendo criticas ao proprio jornal, adém de produzir semana mente outras criticas aos
demais veiculos de comunicacdo em geral.*? A exemplo da Folha, em 1993 O Povo, de

Fortaleza (CE), também fundou este servico numa coluna especifica, que pretende dialogar

® Para 0s objetivos desse artigo, adota-se o termo endoregulacéo como sinénimo de autoregulagdo, Nos mesmos
propositos de todas as outras expressies até aqui usadas paradar a idéia de um principio interno de andlise e
organizacdo nas redactes, como € o trabalho do ombudsman. Endo € prefixo grego “énden”. Significa “dentro”,
ou sga, regulacdo que vem desde dentro.

0 COSTA, Caio Tulio. Orelhdo de leitor. In: . O relégio de pascal: a experiénciado primeiro ombudsman
daimprensa brasileira. Sdo Paulo: Siciliano, 1991. p. 15- 21.

' MENDES, Jaro Faria Ombudsman: o espaco para autocritica nos jornais. Disponivel em:
<http://www.igutenberg.org/jairo24.html>. Acesso em: 15 set. 2004.

2 COSTA, Caio Tulio. Quando alguém é pago para defender o leitor. Folha de S. Paulo, 24 nov. 1989.
Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/ombudsman/omb_19890924.htm >. Acesso em: 15 nov.
2004.
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com os leitores na busca pela qualidade. Na metade dos anos 90, ja eram sete jornais, no
Brasil, propondo esta interacdo via ombudsman: além da Folha e do O Povo, 0s impressos
Folha da Tarde (S0 Paulo), O Dia (Rio de Janeiro), A Noticia Capital (Floriandpolis),
Correio da Paraiba (Jodo Pessoa) e Diario do Povo (Campinas) também ofereciam o servico
de ombudsman para o publico. Porém, os dois Unicos a manterem o cargo foram a Folha e O
Povo.® E provével que neste palco de cinco desisténcias, duas permanéncias, e, acima de
tudo, inlmeras resisténcias, a maior das dificuldades sgja investir num profissional destinado
a questionar a empresa para a qual trabalha. Se a critica em si nem sempre € bem-vinda no
ambito das redagdes jornalisticas (estendendo-se a outras modalidades empresariais), a prética
da autocritica se torna ainda mais complexa, especiamente quando acompanhada de um
custo.*

No que diz respeito as funcgdes inerentes ao cargo, € possivel verificar as seguintes:
comparacao dos dois principais veiculos impressos que concorrem em Séo Paulo (Folha e O
Estado de S. Paulo), criticas sobre os temas abordados no jornal, debates sobre ética,
publicacdo de cartas de reclamacfes de leitores, autocritica (problemas de circulagéo,
atendimento ao publico, discussdo sobre qualidade, erros gramaticais, etc.) e apresentacéo de
conflitos.”® O jornalista Caio Tulio Costa foi escolhido para ser o primeiro ombudsman da
Folha. Esta inovacdo foi implementada, ha 14 anos, a partir do Cddigo de Etica de
Ombudsman de Imprensa, criado pela Organization of News Ombudsmen (Organizagcdo dos
Ombudsmen de Imprensa).’® Atualmente quem est4 ocupando o trono das reclamacdes da
Folha € o profissional do jornalismo Marcelo Beraba, que também é presidente da Abraji
(Associagdo Brasileira de Jornalismo Investigativo) e jafoi diretor do Comité de Liberdade de
Expressdo e do Comité Editorial da Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ)."” E ele quem
hoje comanda este pequeno espaco para a reflexdo sobre temas jornalisticos, cujo foco € a
satisfacdo do publico leitor, que pode dialogar com Beraba via cartas, e-mails ou telefone.
N&o se pode deixar de frisar que o0 ombudsman de imprensa também foi muito bem acolhido
no Nordeste, no caso do O Povo, onde a coluna do ombudsman ja completou mais de uma
década de atuacdo do género. Ainda no Nordeste, o préprio jornal O Povo, cujo sistema de

comunicacdo alcanca as ondas AM, incorporou a perspectiva ombudsmaniana a estagcéo de

¥ MACIEL, Roberto, op. cit., p. 17.

“1bid., p.17.

> MENDES, Jairo Faria, op. cit.

* MACIEL, Roberto, op. cit., p. 17.

Y FOLHA DE S PAULO. Biografia ~ do  ombudsman. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/lombudsman/biografia>. Acesso em: 2 set. 2005.
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radio AM do Povo, entre 1998 e 1999. O Ultimo sucessor do mandato, porém, ndo pode
assumi-lo por motivos de salide e, embora ndo se saiba por qual razdo, ndo se contratou outro
sucessor, tal situagdo interrompeu esta iniciativa de caminhar desde 2000.*

A Ré&dio Bandeirantes leva a0 ar, todas as tercas-feiras, o programa Ombudsman no
Ar, observando falhas da empresa levantadas pelo préprio ouvinte, analisando-as e debatendo-
as. Outra empresa radiofénica que aderiu a este tipo de programa visando colocar-se no lugar
do publico foi a Radiobrés.*® Como empresa publica, a Radiobrés faz frente & ouvidoria. O
proprio cargo, exercido por Emilia Magalh&es, é chamado de ouvidor, e ndo de ombudsman.
A sua atuacéo, porém, propde o sentido que a palavra sueca atribui. O programa Fale com a
ouvidoria é levado a0 ar semanalmente, quando o ouvinte pode ligar levantando queixas,
denuncias, elogios e comentarios sobre temas jornalisticos, caracterizando-se como canal
democrético, aberto a criticas. O cargo de Emilia Magalhdes € comissionado, sendo sua
ouvidoria vinculada a Presidéncia da Empresa, a qual tem Ihe dado plena autonomia, desde
gue foi implantado, durante a gestédo de Eugénio Bucci. O cidadéo participa e exerce a sua
liberdade de expressdo sobre os noticiérios e programas da TV Nacional de Brasilia (Canal 2),
e da Radio Nacional de Brasilia AM (980kHz), recebendo respostas durante as transmissoes.
Trata-se de uma experiéncia inédita, cuja definicdo do mandato ainda esta em analise pela
diretoriajuridica®® Também a Bandeirantes AM dispde dos conceitos de ética e interatividade
através de ouvidor. Mas a verdade é que o papel do ombudsman de midia esta apenas
engatinhando no Brasil, uma vez que ainda ndo completou sequer duas décadas de sua
incorporacao no pais e é sustentado por exempl 0s escassos, embora virtuosos.

Diga-se ainda que o ombudsman é um mediador falivel, tal qual a instituicdo que o
contrata. A ele, cabe ndo apenas a competéncia de lidar com essa situagdo, mas a paciénciae,
a0 mesmo tempo, a coragem para entranhar cada vez mais nos espagos internos das empresas
(de preferéncia em todos os setores), sgjam salas de redacéo ou estudios de radio e TV. Cabe
aos cidadados, por outro lado, fazer-se presente e insistente na luta pela abertura desses meios,
ainda que na forma de uma nova proposta, que ndo envolva ombudsman. Ocorre que, 0 cargo
ndo pode ser visto apenas como um oréculo que atua apenas apontado 0 que viu e 0 que sabe,

mas como uma ferramenta eficiente, que implique em mudancgas visiveis nos impressos

¥ MACIEL, Roberto, op. cit., p. 21.

9 |LOPES, Boanerges. “Ombudsmania’ chega & TV. Jornal Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo, S0
Bernardo do Campo, n. 263, 5 out. 2004. Disponivel em: <http://www2.metodista.br/unesco/jbcc.htm>. Acesso
em: 18 nov. 2005.

© MAGALHAES, Emilia. Entrevista concedida pela ouvidora da Radiobréas, Brasilia. Mensagem recebida
por <marcelinhabrown@yahoo.com.br> em 28 out. 2005.
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jornalisticos e nos demais veiculos de comunicacéo. Alguns meios impressos e radiofnicos,
vém cumprindo, mesmo que parciamente, no caso das empresas citadas, seu papel de
interlocutor da cidadania, ao dar voz ao seu publico leitor/ouvinte.

TV e capitalismo

A despeito de certos exageros® e de alguns preceitos enfadonhos em torno da ética na
televisdo, € sabido que ela, bem como a grande midia em geral, é bastante auto-suficiente.
Abordar o tema democratizacdo da midia é tarefa delicada, & medida que ndo apenas o
jornalismo, mas também outras formas de comunicagcdo, como a industria televisiva do
entretenimento, representam de forma mercadoldgica a sociedade, sem exercer efetiva e
democraticamente seu papel diante do publico que os negdcios da televisao representam. As
demandas empresariais priorizam uma viabilidade de lucros, articuladas por grandes
parcerias, para as quais parece ser mais conveniente inserir conteddos vazios de todos os tipos
numa audiéncia, ao invés de instrui-la, educé-la e informé-la conforme suas necessidades.
Seria cliché dizer que os meios massivos utilizam sistemas de penetrabilidade que se
propagam por todos os lados, sem deixar espaco algum. Ta fato se da, em gera, diante de
uma ndo-abertura de espaco para critica. Aos cidaddos sdo oferecidas todas as formulas de
entretenimento e informacdo prontas, cabendo a eles apenas adequar-se a este processo
(unilateral), ou sgja, adquirir uma postura receptora e, mais do que isso, midiatizada.

Para 0s negécios de televisio o comportamento mididico pode ser a propria
legitimacdo da cidadania — cidadania midiatica —, em que apenas a audiéncia possui
obrigatoriedades — ligar a televisdo, manter-se midiatizado, fazer-se audiéncia etc —, mas para
diversas camadas da sociedade civil e organizagdes ndo governamentais, tal ousadia, de
cardter predominantemente comercial, tange as raias da prepoténcia e da ganancia
empresarial. Mesmo com Luis Inécio Lula da Silva na Presidéncia da Republica, os eleitores

21 O lugar comum da critica da midia acaba por obscurecer aquilo que ha de elogiavel e louvavel na produco
televisiva. Criticar se tornou um chavéo, uma regra da qual ndo ha como escapar sem se sujeitar a determinadas
intolerancias, mesmo que estas se déem de maneira velada. O emprego indiscriminado da postura critica acaba
por impedir a justa valorizacdo dos aspectos positivos que residem na producgdo televisiva. A instauracdo de
novas linguagens, novas estéticas e novas formas de educacdo da percepcdo sdo méritos que ninguém pode
subtrair a TV. Ainda que haja programas sem os quais a televisdo nada perderia (talvez até mesmo ganharia),
como os dominicais Domingéo do Faustdo e Domingo Legal, por exemplo, existem produgdes que sintetizam o
gue ha de melhor na TV brasileira, exibindo elementos oriundos da rica tradi¢do cultural do Brasil, através de
recursos estéticos que superam 0s comuns cendrios televisivos. E o caso da minissérie da Rede Globo Hoje é dia
de Maria — que foi ao ar pela primeira vez em janeiro de 2005 e que em outubro do mesmo ano reaparece em
segunda temporada —, cujo formato conjuga esteticidade, cultura, entretenimento, televisdo e qualidade com
harmonia, ainda que aglutine — recriando — diversos elementos das tradi¢des culturais.
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ndo puderam verificar nenhuma atuacéo efetiva do governo com o intuito de intervir com
ateracOes nas regulamentactes especificas da televisdo, a fim de direciona-la ao controle
social. Ta constatacdo é de fazer estranhar aos observadores atentos ao programa do PT, no
qual consta a defesa de legidacdo no sentido de que as emissoras de TV tenham um
mecanismo auto-regulador. O Governo Lula, embora tenha sido eleito no viés de uma
campanha voltada para as politicas publicas, até agora nada fez para que essa lel fosse
aprovada. A despeito das tentativas — frustradas e, evidentemente, condenadas pela grande
midia —, de regulamentar as comunicagbes no Brasil por parte da gestdo petista na
presidéncia, o governo deixou-se abafar rapidamente e aos poucos o tema dissipou-se através
do agendamento de novas discussoes e fatos noticiosos.

O governo do PT pouco atuou nesse aspecto, desde que chegou ao poder, permitindo
gue cada vez mais 0s meios massivos usem e abusem de sua influéncia na sociedade, sendo
cumplices de uma espiral que aniquila a voz dos cidaddos. As propostas de interatividade na
televisdo brasileira se resumem a enquetes sobre temas da moda, escolha de vencedores de
realitys shows, sorteios de prémios e outras participagdes poucos significativas, considerando
gue ndo ha qualquer processo de interatividade (excluindo aqui a TV Cultura, a qual em
setembro de 2004 implantou um ombudsman na emissora), que compreenda os devidos
conceitos de cidadania. A televisdo, principal meio de comunicagdo de massa, continua
imperando como um produto cultural de baixo nivel, salvo raras excegdes, que entra nos lares
de milhdes de brasileiros, diariamente. O grau de adesfo e aceitacdo desse meio € tamanho
gue, num pais em desenvolvimento como o Brasil, estima-se que 90 por cento dos domicilios
brasileiros j& possuam televisores.?

Este fendbmeno, profundamente relacionado com sua ampla repercussdo social em
escalas considerdveis, estende-se inclusive e especiadmente nos ambitos politicos e
econdmicos. O que antes era privilégio apenas das classes altas, passou a ser privilégio
também das classes médias e, em seguida e com mais intensidade no final dos anos 1990, de
praticamente toda populagdo brasileira. A franca acessibilidade dessa midia repercute de
forma clara na sua estruturagdo: a popularizacdo da televisdo demanda maneiras outras de
orienté-la, abrindo espaco ndo apenas para 0 aumento de verbas publicitarias, mas para o
surgimento de novas demandas na sua programacao, no intuito de manter/aumentar a presenca

hY

dos anunciantes®® Sua indiscutivel natureza capitalista estd profundamente atrelada a

?2 GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULO. Midia dados 2005. S&o Paulo, 2005. p. 105.
3 Embora j& tenha sido objeto de muitas correntes de estudos, o conceito de popular ainda pode representar uma
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independéncia desse meio em relagdo ao publico. A concentracdo de poder embutida no
sistema comercial da televisdo, somada a0 seu carater absolutamente corporativo, resulta
numa nulidade, em termos de limitacéo e controle publico da TV aberta. Diga-se, ainda, que
o final do século XX representou para a televisdo um aumento na disponibilidade de canais e,
consequentemente, da concorréncia. Trata-se da chamada Fase da Multiplicidade da Oferta,
que:

tem seu embrido no comeco dos anos 90, quando seus caracteres comegaram a
manifestar-se primeiramente, aumentando as opg¢Bes dos telespectadores e
intensificando-se a disputa por audiéncia. No entanto, sua definicdo s6 pode ser
concebida em 1995, quando o mercado de TV por assinatura passou a reunir
condi¢Bes para sedimentar-se e efetivamente enfrentar a televisio aberta. Ante a
aceleracdo definitiva da globalizac8o, neste novo periodo crescentemente proliferam
conglomerados multimidia, intercambios entre corporactes transnacionais, formatos
de programacdo mundializados e transmiss8o em larga escala de bens

desterritorial izados24

Nesse periodo em que a televisdo encontra-se em acirrada disputa, ha uma ampliagdo
das légicas econbmicas. Esta midia, que desde sempre assumiu um posicionamento
empresarial privado e ndo de concessdo publica, recorre, no Brasil, as mais variadas
estratégias para manter-se no jogo dos capitais. Investindo potencialmente numa programacao
popularesca, a televisdo aberta pluraliza seus produtos a fim de canalizar as classes ndo
assinantes da televisdo paga. 1sso acontece de maneira especial nas emissoras que precedem a
Rede Globo no quesito audiéncia: uma vez que ndo possuem recursos para alcancar a lider,
passam a concorrer entre elas proprias, fazendo do apelo sexual e da miséria humana as
teméticas principais de seus programas, que em sua maioria séo denominados popul arescos e
sensacionalistas, tangendo o grotesco. Mas também as OrganizacGes Globo priorizam nos

incognita, ou um elemento dificil de ser fixado. Seria oportuno destacar aqui, entretanto, duas perspectivas para
interpretar tal conceito, relacionando-as com a televisdo, meio de comunicagdo de massa que se pretende focar
neste trabalho. Por um lado, ha um viés pejorativo, que desvaloriza tudo que ndo esteja atribuido a uma espécie
de orgulho aristocrético, enxergando o popular como uma ofensa ao sentimento de classe, em que agremiagdes
ditistas e figuras intelectuais preferem distanciar-se dessa raiz a fazer parte dela. Programas de baixo nivel
exibidos na TV, administrados e apresentados por empresé&rios de elite e celebridades (oriundas das classes
pobres ou ndo), sdo marcas registradas de uma presuncdo do conceito popular/popularesco. O direcionamento
desses programas para 0 povo, porém, ndo define uma audiéncia uniforme, mas apenas predominantemente
popular. Por outro lado, também se verifica um €elogio dos produtos enderecados ao povo, bem pontuado,
principalmente, nas producdes cinematogréficas e nas telenovel as brasileiras. Essas duas midias constituem lugar
comum para a exaltagdo das virtudes do povo brasileiro, destinando-se a um publico-alvo mixado e, a0 mesmo
tempo, mais elitizado. O que se define como sendo popular na televisdo, portanto, requer um estudo mais amplo,
no sentido de que as classes D e E s8o magjoritarias no Brasil, garantindo ainser¢do de anunciantes de produtos a
elas direcionados: o “povéao”, inevitavelmente, € 0 maior mercado consumidor da televisio brasileira, mas nem
sempre é representado positivamente. O fato é que ndo é ele quem vai definir a forma de se “ver” nessa
televisdo.

# BRITTOS, Valério. Os 50 anos da TV brasileira e a fase da multiplicidade da oferta. Observatério-revista do
Obercom, Lisboa, n. 1, p. 47-59, maio 2000.
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seus horérios de maior audiéncia, e, portanto, de maior receita, ainsercéo de espacos para ma
gualidade na televisdo, como o reality show Big Brother, o semanal Caldeirdo do Huck e o
dominical Domingdo do Faustdo (cuja concorréncia direta € a versdo do SBT intitulada
Domingo Legal), ainda que se valha de uma producdo estética superior a das demais
emissoras. Mas a visdo de mercado da Rede Globo ndo resume sua corrida pela audiéncia
apenas nos parametros da tel evisdo aberta. Com a ampliagéo das fungdes da midia, a emissora
amplia também seus interesses de negdcios na area, expandindo-se internacional mente através
de seus produtos audiovisuais, principal mente de telenovelas.?

Também ndo é coincidéncia o fato de que as emissoras de TV, ndo raro, fagcam
parcerias com operadores dessas novas midias, através de propostas denominadas interativas,
como chats e servicos diversos, como, por exemplo, acesso aos resumos das telenovelas e as
grades de programacdo das emissoras. Uma das razdes dessa constatacéo € a forte mudanca
tecnol dgica no ambito da comunicacso, nos anos 90 do século X X. E nessa mesma época que
ocorre a solidificacdo da cultura mididtica. A internet e o telefone celular chegam para
transformar a telecomunicacéo e revolucionar as formas de fabricacdo de mensagens. Hoje é
possivel observar todo um comportamento voltado para 0s meios massivos, especialmente
para os multimidia-digital-interativos. As estruturas sociais mudaram a fim de se adaptar aum
modelo de atitude social totalmente massificado e midiatizado. Numa espécie de processo de
(des)construcéo do pensamento, voltado para o consumo de simbolos, o caréter capitalista da
massificacdo dos meios de comunicagdo, assim como a popularizacdo da televisdo, expressa
se de maneira clara no campo comunicacional, confundindo publico telespectador com
numeros de receitas. Nesse mote, ha uma necessidade aparente de haver um continuo fluxo de
mudancas, observado nas alteragdes das grades de programacéo, em toda TV aberta. Esse
habitat de signos, inserido na televisdo, adquire uma forma cultural dominante, valendo-se de
todos os aparatos tecnol 6gicos disponibilizados no atual cenario.

Toda a estrutura televisiva em torno do capitalismo, no entanto, € resultado de outras
circunstancias, que ndo residem unicamente na aldeia mididtica, ou, pelo menos, ndo séo
originadas de dentro dela. O publico telespectador ndo pode ser vitimado a ponto de ser isento
de qualquer cumplicidade com as emissoras comerciais de TV. Ainda que sua intervencao
nesse sentido se dé, unicamente, através do zapping, ao se manter ligado em programas

considerados de baixo nivel, o publico responde positivamente as expectativas das emissoras,

% BRITTOS, Valério Cruz. Globo, transnacionalizaco e capitalismo. In: BRITTOS, Valério; BOLANO, César
(Orgs.). Rede Globo: 40 anos de poder. 2. ed. Sdo Paulo: Paulus, 2005. p. 131-154.
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cujo objetivo central é manter os percentuais de audiéncia para continuarem garantindo as
devidas fatias do bolo publicitéario. E de questionar, também, se essa mesma audiéncia
subsidiaria produtos midiaticos mais eruditos, voltados unicamente a cultura e a educacéo.
N&o se trata, aqui, de sair em defesa da vulgarizacdo da producdo simbdlica entranhada na
cena televisiva, mas de reconhecer que seus tentacul os vao ao encontro da realidade dos seus
telespectadores, cuja maioria carrega os tragos da caréncia de educagdo do Brasil. S&o das
deficiéncias na formagdo educaciona da populacdo brasileira que brotam a necessidade da
implementacdo de politicas publicas que se ocupem dessas demandas. “ é sobretudo através da
televisdo que a politica é construida simbolicamente e adquire significado”. %

O maior destague de 2004, no que tange ao debate da democratizacdo da midia, se deu
através de um movimento da sociedade: a campanha “Quem financia a baixaria é contra a
cidadania’, lancada em 2002 e liderada pelo deputado Orlando Fantazzini (PT-SP), surgiu
como um apelo para a melhoria da qualidade na televisdo. A idéia seria avaliar e denunciar
programas cujos contetidos, em geral, sdo sinbnimos de desrespeito com o publico, uma vez
que deturpam valores éticos e morais, através da banalizacéo da violéncia, do aproveitamento
da miséria humana em espetacul os degradantes, fregiientemente abordados em programas de
auditdrio, e da vulgarizagdo do sexo.?” O alvo da campanha é, principamente, o anunciante de
programas considerados de baixo nivel, acusado de patrocinar a baixaria e de promover um
esforgo que se opde a cidadania. Posteriormente, Fantazzini editou o Projeto de Lei N° 1600,
de 2003, inspirado na propria campanha, também em defesa da ética na TV, mas o projeto
ainda permanece engavetado, como outras tantas mobilizacdes repudiadas pela midia.

Contudo, esse exemplo é bastante representativo no debate sobre regulamentagdo dos
meios e j& impulsionou, inclusive, um boicote aos programas dominicais da televiso, nos
quais, de maneira geral, ha uma maior concentragdo de férmulas da ma qualidade. No dia 17
de outubro de 2004, a populacdo foi convocada a desligar seus aparelhos televisivos no
horario das 15 as 16 horas, resultando, em relacdo ao domingo que antecedeu ao boicote, em
14% a menos de aparelhos ligados na grande S&o Paulo.”® Como pequenos resultados da
campanha “ Quem financia a baixaria é contra a cidadania’, destacam-se a alteracdo de alguns

horarios de programas, a revisdo de insercdes publicitarias por parte de anunciantes

% | IMA, Venicio A. de. Globo e politica: tudo a ver. In: BRITTOS, Valério; BOLANO, César (Orgs.). Rede
Globo: 40 anos de poder. 2. ed. Sdo Paulo: Paulus, 2005. p. 103-129. p. 125.

2" EANTAZZINI, Orlando, op. cit.

% |LEMOS, Janete. Balanco da acdio contra a baixaria na TV. Etica na TV. Disponivel em:
<http://www.eticanatv.org.br/pagina_new.php?id_new=108& first=0& idioma=0>. Acesso em: 10 out. 2005.
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pressionados pela campanha e a abertura para o didlogo com a direcdo de agumas
emissoras.” Acontece que tais circunstancia se deram num momento de efervescéncia desse
movimento, de modo que estes resultados sd0 pouquissimos representativos em se tratando

dos objetivos da campanha.
Interatividade e midiatizacao

Como uma rede de negdcios cujos produtos devem ser vendidos, a televisdo entra na
era da interatividade seguindo a |6gica de fidelizac&o do cliente: promove formas de interagdo
em quadros de programas ao vivo, convidando a audiéncia a participar e fazer parte do
entretenimento televisivo. A interatividade™ estd em alta na TV, sgja em forma de enquetes,
jogos, conversas, premiagdes e perguntas etc. O que ndo ocorre, porém, é uma participacdo
efetiva, visando a sinalizacdo de falhas da emissora, preferéncias de formatos dos programas e
outros pontos cuja tematica influencie a propria TV, observados pela audiéncia. Ainda que
sgja indiscutivel o propésito capitalista da televisdo, € incoerente que ela sgja tratada como
qualquer negécio, dado o poder formador de opinido que ja adquiriu em escala mundial. As

atuais propostas de interatividade deixam |apsos de democracia que se rompem, muitas vezes,

» EANTAZZINI, Orlando, op. cit.

30 A palavra-de-ordem dos meios de comunicagdo é, atualmente, a interatividade. Langada aos brados para que
todos a possam ouvir, essa expressao assumiu o papel de redentora da comunicagdo, uma espécie de conquista,
cujos efeitos resultariam na bastante discutida, mas pouco implementada, inclusdo comunicacional. Ora, ndo ha
como ndo desconfiar, diante de qualquer elemento que acance a unanimidade nos meios de comunicacdo: o
atual conceito de interatividade da televisdo aberta demonstra, aparentemente, um expediente publicitario, mais
um dentre muitos dos aderegos costurados na fantasia dos meios de comunicaggo. Seria mais sensato, portanto,
tomar esse principio de interatividade como mais uma das muitas contribuigdes técnicas que os midias adotaram,
como uma substituicdo a defasada interaco analdgica que vigorava até a expansdo das tecnologias “muti-
digitais-interativas’. Para André Lemos, a interatividade pode ser divida em cinco niveis, a serem contados de
zero a quatro. O nivel zero corresponde ao periodo durante o qual a televisdo ainda ndo era colorida, e possuia,
no maximo, dois canais. Nesse nivel, ainteratividade do telespectador limitava-se a0 ato de ligar edesligar aTV.
A partir dos aparelhos de TV em cores e aumento de emissoras disponiveis, surge a possibilidade do zapping,
definida como interatividade em nivel um. O nivel dois ser4 constatado a partir da aparicdo de novos aparelhos
audiovisuais que podem ser acoplados ao televisor, como, por exemplo, o videocassete. A interatividade no nivel
trés pressupde 0 encaminhamento para a era digital, quando o tel espectador j& pode participar da programacéo, a
partir das propostas das emissoras, através de fax, e-mail e telefone. Assim, a interatividade televisiva, em grau
maximo, pode ser observada no nivel quatro, com a consolidacdo das tecnologias digitais, possibilitando
participagdo em tempo real, como ocorre nas enquetes disponibilizadas na internet, nos chats e nas votacGes
digitalizadas, assim como em outras modalidades que vdo definir o que Lemos denominou de “televisdo
interativa’. LEMOS, André. Anjos interativos e retribalizacdo do mundo: sobre interatividade e interfaces
digitais. Disponivel em: <http://www.facom.ufba.br/pesg/cyber/lemos/interac.htmi>. Acesso em: 21 out. 2005.
Sendo assim, ndo se deve encarar a interatividade descrita ao longo desse tépico como um sinénimo de dialogo.
Pois, para que o didlogo exista, ha necessidade da existéncia de interlocutores, que, por definicdo, devem estar
em situacdo de equilibrio, de igualdade comunicacional: num processo de inter-agdo. Ao que tudo indica, a
interatividade, em seus moldes atuais, em geral, ndo passa de mais um elemento de sondagem, de afericdo da
satisfacdo do publico com determinados produtos midiaticos.
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em baixaria audiovisual.

A Rede Bandeirantes aposta na interacdo com seu publico através do Al6 Band!,
considerado o maior canal de interatividade do Brasil, segundo a propria emissora® Essa
interatividade, todavia, consiste em convidar o telespectador a ligar para a emissora com a
finadidade de deixar mensagens ou participar de alguns programas, presumindo uma
participacdo legitima da audiéncia. O telespectador entra em contado com o Alé Band! e
recebe dicas e destagues de programacéo, participa de concursos premiados, aprende receitas,
se informa de fofocas, conversa com alguns artistas convidados de programas via chats, tira
dividas de beleza ou, ainda, deixa mensagens para os apresentadores. O sistema de
interatividade telefonica da Band foi o primeiro a entrar em vigor, dentre as emissoras de TV
brasileiras, estando no ar desde junho de 2004.%? O fato do “maior canal de interatividade do
Brasil” estar sob a responsabilidade do departamento comercial da Rede Bandeirantes deixa
bem clara a finalidade mercadol6gica da proposta. O mesmo canal telefénico também serve
para participar da programacao de outras atractes da Band, como Bem Familia, De Olho nas
Estrelas, Jogo da Vida e Sabadaco.

Em outros programas os telespectadores também podem entrar ao vivo com
telefonemas, participando de sorteios ou ganhando aguns minutos de fama. E o que ocorria
no programa Melhor da Tarde, apresentado por Leonor Correa. Esta atracdo se dizia
altamente interativa e recebia, ao longo das tardes, cartas, e-mails e telefonemas da sua
audiéncia, cuja maioria era supostamente feminina. Quadros como O que € meu é seu — uma
espécie de saldo de beleza ao vivo voltado principal mente a pessoas com problemas de peso —
e Casa da Telespectadora — transmitidos da casa de alguma telespectadora, com direito a
culinarias e bate-papos — revelavam a intencdo de interatividade da Band (ou simplesmente
fidelizar audiéncia).

O substituto desse programa, gque deixou de ir ao ar em 2005, é o Pra Valer,
apresentado por Claudete Troiano. Com duas horas e quinze minutos de duracdo, a atracéo é
exibida nas tardes de segunda a sextafeira Reunindo um mix de informagdo e
entretenimento, o Pra Valer dispde desde noticias da atualidade até dicas de beleza, moda,

culindria e outros. Voltado para a mulher e sua familia, 0 programa possui um espaco de

% REDE BANDEIRANTES DE TELEVISAO. Al6 Band. Disponivel em: <http://www.aoband.com.br/>.
Acesso em: 10 mar. 2005.

% BAND cria cana de interatividade. Tela Viva News, S Paulo, 24 jun. 2004. Disponivel em:
<http://200.157.161.15/tel aviva/Pesquisa.asp?V eicul 0=N& Texto=BAND+CRI A +canal +de+interatividade& Ond
e=Tt& OK_Buscax=9& OK_Busca.y=7>. Acesso em: 28 jun. 2004.
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interatividade um tanto diferente em relacdo ao anterior Melhor da Tarde. Aqui ocorre a
atuacdo de mée e filhas a0 vivo no estudio, assim como brincadeiras e jogos com o
telespectador. S&0 exemplos de quadros do programa gque contam com a participacdo da
audiéncia: Brincadeira dos Monstros (promove brincadeiras e premiagdes), Alguem Muito
Especial (participantes homenageiam ou reencontram pessoas queridas), Um Dia Pra Valer
(sorteia 0 pedido de um participante), Visita Amiga (a apresentadora faz uma surpresa na casa
de algum telespectador), Na Rede (s8o realizados debates através de um chat). Além desses
fragmentos de interatividade, nos quadros Saude, Esoterismo, Customizacdo e Lingua
Portuguesa, profissionais de cada &rea esclarecem dividas dos tel espectadores.®

A telenovela Floribella possui um portal de voz, cujo acesso possibilita ao
telespectador a participagdo numa sala de bate papo, em concurso e em escutas dos resumos
dos seus capitulos. Os dados desse portal sdo encontrados no link de interatividade do site da
novela. O Show do Esporte Interativo € um programa dominical que dispde de espacos ditos
interativos, como o Quiz, Comentarista interativo, e a Enquete TIM, gue consiste em convidar
0s espectadores a enviar mensagens para um numero de celular da operadora TIM. Sendo
assim, o telespectador ganha a falsa idéia de estar participando e interagindo com a
programacao da emissora, especialmente no caso das ligagdes que vao ao ar, mas esta longe
de ganhar voz enquanto cidaddo. Ele é componente dos pontos percentuais de audiéncia,
gudando a alavancar ainda mais pontos, sem qualquer perspectiva de melhorar a
programacao, aliés, o que ocorre € justamente o contrario. No site do canal, é possivel entrar
em contato com a emissora via internet. O coment&rio do telespectador, entretanto, é
direcionado ao CAT (Central de Atendimento ao Telespectador), equipe que trabalha
pensando a boa imagem da empresa e nunca levantando queixas e insinuando a necessidade
de maior qualidade junto aos seus superiores. E impensével, neste e nos outros casos de
televisdo aberta, um profissional destinado a flagar problemas da propria emissora para qual
trabalha.

Algo similar ocorre no Portal de Voz do SBT, onde a abertura ao telespectador via
telefone também é capitalizada essencialmente para participagéo dos muitos didlogos e jogos
gue permeiam a programacao dessa rede, tradicionalmente dedicada a esta modalidade de
atracdo televisiva, a partir do Bal da Felicidade. Por exemplo, no programa Hebe,

apresentado por Hebe Camargo e exibido nas segundas-feiras a noite, a apresentadora e seus

3 REDE BANDEIRANTES DE  TELEVISAO. Pra  Valer. Disponivel em:
<http://www.band.com.br/pravaler/quadros>. Acesso em: 30 set. 2005.
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convidados conversam com telespectadores por telefone, através desse mesmo Portal de Voz.
Também no Programa do Ratinho o publico participa por telefone diariamente, concorrendo a
premiacdes. O sucesso do bindmio ligagdo do receptor e prémios levou 0 SBT aretornar com
uma atragdo que marcou época nos primeiros anos da rede: a Sessdo Premiada, que distribui
prémios aos participantes que telefonam para o estudio, nos interval os das sessoes de séries e
filmes transmitidos nos finai's de semana

As demais redes igualmente trabalham com a liberagdo do canal telefGnico como
alavanca de audiéncia. Na Record isto também ja ocorreu em programas como o feminino
matinal Note e Anote, onde todos os dias os tel espectadores concorriam a muitos prémios na
Brincadeira das Carinhas, quadro em que o desafio é acertar a boca, 0 nariz, os olhos e 0
cabelo de um rosto oculto, tendo como premiacdo até uma moto 0 km. Atualmente o
programa Note e Anote ndo existe mais, contando apenas com um Link no sitio da Rede
Record, que dispbe de arquivos com receitas culinarias. Hoje em dia é 0 novo programa
matinal da emissora, cuja estréia ocorreu em agosto de 2005, apresentado pela modelo Ana
Hickmann e pelo jornalista Britto Jr, e também dispde de interatividade. Planeta Bebé,
Culinaria Interativa, Intimamente e Ranking sdo alguns exemplos de quadros que convidam o
telespectador aligar ou simplesmente ser sorteado para participar, dentro ou fora dos estudios,
através de inscri¢es. A Rede TV! também simula participacdo de audiéncia nos produtos do
mesmo género, como Bom Dia Mulher e A Casa é Sua.

A propria Rede Globo, cujos slogans invariavelmente indicam a valorizagdo do
publico, limita-se a ouvir seus telespectadores, principamente, em alguns quadros da revista
eletrbnica Fantastico — geralmente para eleger mulheres bonitas, responder questdes
polémicas e contemporaneas, normamente pautadas pelas reportagens apresentadas —, no
programa Mais Vocé — quando a apresentadora Ana Maria Braga seleciona receitas das
telespectadoras e interage com elas por telefone, ou promove sorteios pelo mesmo meio — e,
evidentemente, nas edicdes anuais do Big Brother Brasil, quando cabe, grosso modo, a
audiéncia escolher o vencedor. Conforme Bolafio, programas como Big Brother Brasil tem
sua “interatividade” sustentada num modelo de “exploracdo das sinergias entre TV de massa
segmentada e internet, com o que se chega a maximizar as possibilidades de rentabilizacéo,
mesclando o modelo publicitario com o das receitas diretas por acesso do puiblico” .

O sucesso deste reality show importado, que alavanca audiéncias estarrecedoras,

% BOLANO, César. Mercado brasileiro de televisio, 40 anos depois. In: BRITTOS, Valério; BOLANO, César
(Orgs.). Rede Globo: 40 anos de poder. 2. ed. Sdo Paulo: Summus, 2005. p. 19-33. p. 22.
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demonstra a pré-disposicdo do publico em aceitar 0 baixo nivel na televisdo. Marcado ndo
apenas pela boa pontuacdo, que em 2005 foi embalada pelo também sucesso da novela
Senhora do Destino que antecedia o programa, o valor arrecado com as ligagdes dos milhdes
de brasileiros que votaram para eliminar um participante, ndo deixa de ser uma interrogacao.
Independente de haver ou ndo uma parceria da emissora com as operadoras de telefonia, 0
fato € gque 0s nUmeros superam em pardmetros preocupantes os valores obtidos nas
campanhas do programa socia Crianca Esperanca. Esta é a interatividade que o dito padréo
Globo de Qualidade propde. Ndo se pensou, em 40 anos, em contratar um representante da
populacdo, alguém pago para criticar ou promover debates sobre situacdes como esta.
Lamentavelmente, a concentracéo de poder politico, econdmico e de conhecimento
de que a Globo dispde, no interior do conjunto das indUstrias culturais e de conteido
no Brasil, acaba se tornando um empecilho para a competitividade sistémica do pais

na matéria, para ndo falar na democratizagdo das comunicacbes e do Estado
brasileiro. *

Ainda que acesse o icone fale conosco do sitio da emissora, as chances das
reclamacdes dos telespectadores repercutirem na grade de programacdo global sdo raras, ou,
pior, provavelmente inexistem. O proprio anivers&rio dos 40 anos da Globo ficaram muito
aquém daquilo que a principal rede de televisdo do pais poderia ter legado aos seus milhdes
de telespectadores, em termos de interatividade e espaco para o debate social. Foi sO auto-
louvacdo, sem nenhum espaco para o didlogo franco, reflexdo e critica sobre o papel deste
grupo de comunicagdo na vida dos brasileiros. Nem uma matéria no Jornal da Globo
propondo um minimo de questionamento ou controvérsia, muito menos um Globo Reporter
paradiscutir a suainfluéncia politica, econémica e social.

Em todas as emissoras citadas, a interacéo € fragmentada através de telefonemas, fax,
e-mails e cartas de telespectadores que, além de contribuirem com a audiéncia de programas
popul arescos/grotescos, também pagam os precos das ligagdes. Outra incognita € o fato de a
esmagadora maioria dos portais telefonicos serem nimeros de telefonia movel. 1sso denota
outra perspectiva de lucratividade e uma possivel parceria com operadoras de telefones
celular, uma vez gque é evidente que um estudio de televisdo, necessariamente, possui telefone
fixo. Porém, ndo ha um esfor¢o no sentido de reduzir o valor tarifério da ligagdo feita pelo
telespectador que, em principio, assiste aos programas da sua propria casa, €, por iSso mesmo,

supbe-se que €ele utilize sua linha fixa para efetuar essas chamadas. As tarifas de telefonemas

*bid., p. 22.
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realizados de fixo para fixo sGo economicamente mais vantgjosas que as realizadas de fixo
para movel, ou vice-versa. Diga-se ainda que muitas dessas ligagdes sdo de longa distancia, o
que gera acréscimos consideraveis na conta telefénica do participante. Fazendo uma
referéncia informal de precos tarifarios, pensando em ligacdes locais e do tipo fixo-mével, o
custo deste tipo de interatividade € de, aproximadamente, R$1,50 por minuto, variando
conforme cada operadora. Se o telespectador residir fora do estado de Sao Paulo (ou do Rio
de Janeiro, no caso da Rede Globo), adiciona-se a este valor as taxas de interurbanos, que
também variam conforme a operadora. Apenas as ligagOes via 0300 sdo de custos bastante
reduzidos, como € o caso das votaces do Big Brother Brasil. Nesse caso porém, € preciso
levar em conta algo dito anteriormente: sGo milhdes de ligacbes. Deve-se lembrar, ainda, que
na primeira edi¢cdo da “casa televisiva’ da Globo, as votagbes eram realizadas via 0800, ou
sgja, gratuitamente.

Cultura e pioneirismo

Antes de fazer parte da Fundacdo Padre Anchieta (FPA), a TV Cultura pertenceu a
empresa de Assis Chateaubriand até o final dos anos 1960, tendo sua origem como uma das
afiliadas dos Diarios Associados, junto a outras concessdes, como as TVs Tupi, Record e
Excelsior.®® Assim, a Cultura consolidou-se como emissora da Fundagdo Padre Anchieta
somente em 1970, quando passou a ser mantida, principalmente, pelo respaldo do governo.®’
Emissora de relevancia considerdvel no contexto historico da televisdo no Brasil, a TV
Cultura sempre teve como principal caracteristica uma proposta educativa, reconhecendo néo
apenas sua representacdo como meio de comunicacdo de massa, mas também como canal
televisivo de um pais que deixa rastros de caréncia nas politicas publicas educacionais. Desse
modo, sua atuagdo assume uma extensdo da escola, provendo uma ferramenta de educacéo a
distdncia. Ainda que seu foco sgja este, a Cultura ndo se limitou a tarefa de buscar educar a
populacdo: em pouco tempo, ela abriu as portas para cultura, informagdo e entretenimento, em
formas de programas produzidos para fidelizar a audiéncia com um nUmero maior de
alternativas, porém, sem se afastar dos objetivos qualitativos. Assim, a Cultura tomou as
rédeas de sua programacdo sem se perder no processo de globalizacdo e massificacdo dos

produtos midiéticos, respeitando seu compromisso ético com a populacdo. Implementando

% MATTOS, Sérgio. Origens e desenvolvimento histérico da televisio brasileira. In: . Historia da

televisdo brasileira: umavisdo econdmica, socia e politica. Petropalis: Vozes, 2002. p. 49-162. p. 49-51.
3TV CULTURA. Sobre a TV Cultura. Disponivel em: <www.tvcultura.com.br>. Acesso em: 15 out. 2005.
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uma grade cada vez mais diversificada, sem excluir o carater cultural, educaciona e
informativo, a emissora é marcada pelaindependéncia em relagdo as emissoras abertas.
Objetivando ampliar seus recursos, a Fundagdo Padre Anchieta inaugurou a emissora
TV Ratimbum, representando outro pioneirismo no palco televisivo: trata-se do primeiro
canal infantil de TV por assinatura do Brasil. Além da programacdo voltada exclusivamente
para a audiéncia das criangas, a grade de horérios da TV Ratimbum conta um duas horas por
dia de produgdes voltadas para pais e educadores. Desde sua inauguragcdo, 0 novo cana da

1% O imenso alcance da

FPA ja arrematou aproximadamente 200 prémios na linha infanti
televisdo no Brasil, no entanto, ndo é garantia de audiéncia para um canal publico, que
compete com nada menos que outras seis emissoras, todas elas exclusivamente comerciais.®
Com aproximadamente 18 horas de programacao diaria, cujas producdes sdo, em sua maioria,
independentes, a emissora difunde atragdes de qualidade para os diversos segmentos da
sociedade, representando, através da Fundacdo Padre Anchieta, uma fortaleza educativa em
rede nacional, composta por canais educativos estaduais. E provavel que um dos maiores
destaques da programacéo da Cultura esteja vinculado ao seu jornalismo, pontuado por um
formato singular e analitico, caminhando em direcdo a uma producdo mais desenvolvida, sem
0 pecado dos extremos omissao e espetaculo televisivo.

O fato de ser uma emissora publica ndo isenta a TV Cultura de estar inserida no
contexto da multiplicacéo dos canais, com o surgimento da televisdo por assinatura. Também
sua audiéncia passa a ser fragmentada, a partir da ampliacdo das ofertas no ambito da TV,
ainda que isso ndo sgja sinbnimo de aumento da qualidade. Ao contrario: o aumento de canais
pode acarretar um esvaziamento do conteldo, especialmente nas emissoras comerciais de
sinal aberto. Nesse sentido, a Cultura continua priorizando sua independéncia e sua
perspectiva educativa, almejando estar no centro das producdes independentes do Brasil. A
TV publica subsiste, a despeito de uma parcela dainiciativa privada e de estar sempre envolta
por problemas financeiros, com a gjuda de verbas provenientes dos poderes publicos. Mas 0

aumento de sua receita pode ser estabelecido através de:

midia institucional, na forma de apoio cultural e patrocinio; venda de produtos e de
subprodutos criados a partir de elementos da programacdo; licensing; prestacdo de
servicos especificos (tais como producdo de videos ingtitucionais e locacdo de
equipamentos); e prestacdo de assessoria especifica para areas correlatadas (tais
como projeto, instalagdo e manutencdo de emissoras de cardter publico). A
administracdo das emissoras da Fundagcdo Padre Anchieta tem, hoje, trés grandes

¥ TV RATIMBUM. Saiba mais sobre a TV Ratimbum. Disponivel em: <http://www.tvratimbum.com.br/>.
Acesso em 15 out. 2005.
¥ TV CULTURA. Compromisso. Disponivel em: <http://www.tvcultura.com.br>. Acesso em: 5 out. 2005.
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desafios, encarados como metas a serem atingidos num futuro proximo: o aumento
da produtividade; a reciclagem do pessoa interno; a atualizagdo tecnoldgica nas

areas de telefonia, informética e digitalizac8o da producédo e dos arquivos40

Em 2004, numa visdo de ética e cidadania, a TV Culturaincorporou a sua estrutura um
observatério da emissora, mais precisamente, um ombudsman. O jornalista Osvaldo Martins
comegou a atuar, ao final de 2004, num espaco especifico do sitio da Cultura, recebendo
criticas da audiéncia, e tecendo comentérios, cuja freqliéncia é aleatéria, sobre elas. Osvaldo
Martins j& foi editor e chefe de redagdo da Rede Globo, da revista Veja e dos jornais A
tribuna, O Estado de S. Paulo e Jornal do Brasil. Antes disso, trabalhou como reporter por 23
anos, sendo, que, em 1986, fundou o Instituto Brasileiro de Estudos de Comunicagdo (IBEC),
tendo como uma de suas principais autorias o plano diretor de Comunicacdo do Banco do
Brasil. Nos anos 1990 coordenou o setor de comunicag@o das campanhas eleitorais de Mé&rio
Covas, e, posteriormente, foi secretario de Comunicagdo do Governo do Estado de S&o
Paulo.** Membro, durante seis anos, do Conselho Curador da FundacZo Padre Anchieta, a
figura de Osvaldo Martins, madura e experiente, parece ter sido a ideal para assumir o cargo
de ombudsman da FPA, em 2004. Mas seu poder vai até a linha de limite da natureza da
funcdo: ndo é dada ao ombudsman autorizagdo para interferir diretamente em questées que
dizem respeito a outros nucleos da emissora. Representante do cidaddo, ele atua como um
“superego”’ da empresa, partindo dos interesses da audiéncia, muitas vezes encaminhando
algumas queixas aos seus devidos setores, publicando, posteriormente, as respostas no site.

Apesar das expectativas, inclusive do proprio Osvaldo Martins, em relagdo ao
lancamento de um programa televisivo comandado pelo ombudsman da TV Cultura, prevista
para o inicio do seu segundo mandato, ainda ndo foi fixado um espaco no horério da grade da
emissora, nem tampouco anunciada a data que isso ird acontecer.* Essa é apenas uma de
tantas posturas questiondveis da Cultura desde a implementacdo do ombudsman, no final de
setembro de 2004. Evidentemente, € preciso relevar o carater inovador do cargo na televiséo,
ponderando que, justamente por circunstancia, ele esta sujeito a falhas diversas, desde
sua estrutura de acessibilidade, passando por interrogagdes no quesito periodicidade, até
chegar a0 modo em que se da o feedback para o telespectador. N&o ha porque subtrair os

“O TV CULTURA. Receitas. Disponivel em: Disponivel em: <http://www.tvcultura.com.br>. Acesso em: 5 oui.
2005.

“ TV CULTURA. Quem é o ombudsman da FPA? Disponivel em: <http://www.tvculturacom.br>. Acesso
em: 17 nov. 2004.

“2 MARTINS, Osvaldo. Comentérios do ombudsman. TV Cultura, 19 set. 2005. Disponivel em:
<http://www.tvcultura.com.br/ombudsman/>. Acesso em: 15 out. 2005.
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devidos valores dessa iniciativa, que se sobressai como um dos carros-chefe no histérico da
democratizacdo da televisdo no Brasil.

A andlise que se realiza nesse artigo diz respeito aos comentérios de Osvaldo Martins,
relativos a segunda metade do primeiro mandato, disponibilizados no sitio da TV Cultura e
abrangendo o periodo do dia 6 de junho de 2005 até o dia 19 setembro de 2005, quando o
ombudsman anunciou a renovacdo do seu contrato. Além dessas publicagdes, também serdo
observados os comentérios referentes a0 segundo mandato, que abrangem apenas o periodo
do dia 30 de setembro até o dia 31 de outubro. E importante frisar que o sitio do ombudsman
da TV Culturando foi acessado diariamente, mas semanalmente, a partir do més de agosto de
2005. A periodicidade observada nos comentarios de Osvaldo Martins foi verificada
conforme a sequiéncia disponibilizada no préprio site. E importante destacar que comentario
do dia 30 de setembro de 2005 ja ndo veio mais acompanhado dos demais: todos os textos
anteriores a0 segundo mandato foram deletados do sitio do ombudsman. Apenas o0s
comentarios que sucedem a esse dia podem ser acessados pelo internauta que visitar o sitio a
partir da data que marcou o inicio da renovagéo contratual.

Uma das constatagfes mais inusitadas relativa aos apontamentos de Osvaldo Martins
no seu sitio se refere, portanto, a ndo-regularidade da publicacdo desses comentérios. A
fregliéncia que o ombudsman se comunica com os visitantes do sitio € bastante indefinida: de
junho a setembro de 2005, ndo se observou uma tentativa de estabelecer um encontro
diario/semanal/quinzenal com o espectador/internauta, ainda que a média aproximada dos
comentarios sgja, em rapida analise, quinzenal. Essa ndo-linearidade se verifica na medida em
que ndo h& regra alguma na disponibilizacdo dos textos de Martins no site: suas novas
observacdes podem ser agregadas as anteriores tanto de um dia para o outro, quanto de um
més para 0 outro. A primeira etapa do ombudsman nessa emissora abrangeu todas as
demandas relativas a programacéo televisivaem geral da Cultura. Até o dia 30 de setembro de
2005, portanto, o ombudsman Martins foi receptor de queixas, reclamacdes e sugestoes
voltadas a qualquer espaco de toda a grade de horério. Os apontamentos do ombudsman no
sitio que foram acompanhados até o ultimo dia do més de setembro se dividiam conforme os
seguintes itens. notas, comentarios do ombudsman e respostas ao publico. O estudo que aqui
se redliza, no entanto, ndo pretende diferenciar e aprofundar esses itens, mas entendé-los
como um retorno geral de Osvaldo Martins ao publico, jA que o proposito é analisar
justamente o feedback da Cultura aos seus tel espectadores.

No que se refere a junho de 2005, pelo menos duas perguntas de telespectadores, ao
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invés de serem respondidas pelo ombudsman, foram encaminhadas para as diregdes dos
setores envolvidos. A resposta publicada foi uma transcri¢do, aparentemente na integra, do
parecer das proprias diregdes sobre o problema, ou sgja, a Unica mediacdo realizada pelo
defensor do publico, nesse caso, foi 0 encaminhamento de questdes as partes incluidas nos
guestionamentos da audiéncia. Martins limitou-se a apresentar o autor da resposta e absteve-
se de qualquer opinido a respeito dos temas tratados®* A funcdo do representante do
telespectador, logicamente, pressupde 0 repasse de alguns problemas, apontados pela
audiéncia, para os devidos nucleos. Todavia, cabe ao ombudsman assumir uma postura diante
de cada situacdo, transparecendo sua opinido em relacdo ao comportamento da emissora, a
partir do questionamento da audiéncia, ainda que esta pareca ou esteja equivocada. Assim, 0
que se espera de um ombudsman de televisdo, entre outras expectativas, € que ele assuma as
rédeas de sua funcéo, tomando para si 0s problemas do publico, mesmo que, eventualmente,
segja necessario sair em defesa da emissora. Tal atitude ndo necessitaria ser condenada, desde
que houvesse uma justificativa absolutamente razoavel para uma agdo nesse sentido, uma vez
que se trata de um cargo implantado parafaar afavor do telespectador, e ndo o contrario.

Comentarios e posicionamentos

Um exemplo amenizado, nesse mote, foi uma nota de Osvaldo Martins, publicada no
dia 28 de julho de 2005, em que ele se referiu aos compositores inscritos, porém, nao
selecionados, na competico decisiva do Festival Cultura — A Nova Musica do Brasil.*
Alegando que sua funcéo ndo se estende ao regulamento do Festival, 0 ombudsman propds
um ponto final nesse tema, sustentando que suas observacdes devem ser dirigidas
exclusivamente ao que vai ao ar nas telas da Cultura, ndo cabendo a ele um juizo de valor
sobre as escolhas da comissdo do Festival Cultura, ja que foi uma escolha subjetiva, e que,
evidentemente, gerou opinides e reaces diversas. No dia 30 de agosto de 2005 se verificou
um extenso comentério do ombudsman no site da Cultura. Ao que tudo indica, o depoimento
publicado nessa data foi mais que um retorno as provaveis solicitacbes dos internautas da sua
pagina: foi um texto no qual Martins deixou clara a sua propria insatisfagdo em relagcéo as
préticas de telgjornalismo da casa. O trecho que segue foi extraido desse comentario:

Num esforgo louvével, os profissionais da Cultura consumiram mais de cinco anos

“ TV CULTURA. Respostas ao publico. Disponivel em: <www.tvcultura.com.br/ombudsman>. Acesso em: 15
set. 2005.

“ MARTINS, Osvado. Festivdl de queixas. TV Cultura, 28 jul. 2005. Disponivel em:
<www.tveultura.com.br/ombudsman>. Acesso em: 15 set. 2005.
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de discussdes internas para criar o “jornalismo publico”, mas o fruto do debate
resumiu-se a um guia de principios. [...] A mudanga em curso no comando do
jornalismo da Cultura acontece no momento em que ele estd sem rumo. A julgar
pelo principal produto da casa, o Jornal da Cultura, o que se vé é o fundo do poco.
Isso até pode ter um lado bom, por dois motivos: primeiro, ndo tem como piorar;
segundo, tem tudo a ser feito, comegando praticamente do zero. Um bom telgjornal
ndo pode ignorar os melhores assuntos do dia. Mas 0 modelo global, que privilegiaa
maior abordagem possivel de temas, resulta no que chamo de fast news. Assim séo
todos os que seguem esse modelo e assim ndo deve ser 0 nosso JC. O acimulo de
reportagens e de noticias ligeiras é carissimo e ndo aprofunda nada. O nicho que esta
ai para a Cultura preencher € exatamente o da explicagdo dos fatos, supondo-se que
elaelejaaguns, ou pelo menos um, por dia, para dissecar o assunto.*

A maioria dos comentérios de Martins caracteriza-se, em geral, por estabelecer uma
criticaferrenha ao jornalismo da Cultura, que, para ele, deve ser a matéria-prima da emissora.
Outra marca de seus textos € uma cobrancga no viés de uma comparacdo da TV publica com os
canais de sinal aberto. Criticando o modelo de jornalismo fast news das demais emissoras, ele
incita a Cultura, como televisdo publica, a promover um telgornalismo diferenciado e de

qualidade, como no paragrafo removido ainda do comentério de 30 de agosto de 2005:

A Globo pratica um modelo de telgjornalismo, consagrado pelas grandes redes
americanas e européias, que requer uma estrutura de dimensdo planetaria com
reporteres, cinegrafistas e retaguarda de producdo espalhados pelo mundo — além, é
claro, dos servigos local e nacional. Custa mais que o dobro de todo o orcamento
anual da Fundagdo Padre Anchieta. Outras redes brasileiras, como o SBT, a Record
e a Bandeirantes, com orgamentos bem mais modestos, cairam na armadilha de
seguir o padréo global e fazem o que podem. Como podem menos, fazem menos.
S6 hd uma TV no Brasil potencialmente apta a oferecer, no jornalismo, uma
aIterQ?tiva de qualidade ao modelo vigente: a TV Cultura. E imperdodvel que ndo o
faca.

No més de setembro de 2005, antes do comentério do dia 19 de setembro de 2005, no
qual o jornalista avisa os visitadores da sua pagina sobre as mudancas relativas a renovacdo
do contrato, foram publicadas trés notas, todas referentes ao primeiro ombudsmanato. Entre
elas, apenas a nota do dia 1° de setembro de 2005 tratava da programagdo em geral, como
retorno aos telespectadores que solicitaram a volta da série Anos Incriveis. Nesse dia, 0
publico foi informado que, através da mediagéo de Martins, obteve-se um resultado positivo
da direcdo do programa: depois de mais de 100 pedidos destinados a0 ombudsman, a
emissora, enfim, voltaria a exibir os episddios em outubro de 2005, com uma hora de
duracdo.*’ Esse é o tipo de conquista exemplar, no que tange & atuacéo de um ombudsman de

televisdo: o publico foi o principal ator na decisio sobre o retorno de um programa. E nessa

5 MARTINS, Osvaldo. Uma receita para o Jornal da Cultura. TV Cultura, 30 ago. 2005. Disponivel em:
<www.tveultura.com.br/ombudsman>. Acesso em: 15 set. 2005.

6 MARTINS, Osvaldo, op. cit.

4 MARTINS, Osvaldo. Anos Incriveis volta em outubro. TV Cultura, 1 set. 2005. Disponivel em:
<www.tveultura.com.br/ombudsman>. Acesso em: 15 set. 2005.
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direcdo que se deve caminhar o0 ombudsman. A opinido do publico, em relacdo as ateracdes
das grades de horarios das emissoras e dos contelidos dos seus programas, deveria ser ouvida
ndo apenas na TV publica, mas natelevisdo aberta. Faz-se necessério salientar bons exemplos
da primeira emissora de televisdo a contratar um ombudsman, afim de incentivar a sociedade
civil abuscar com maior convicgao seus direitos.

A nova fase da atuacéo de Osvaldo Martins é bem demarcada no seu comentério do
dia 30 de setembro de 2005:

Hoje comega uma nova etapa nesta experiéncia pioneira na televisdo brasileira, que
€ a funcdo de ombudsman criada ha um ano na TV Cultura Como j& havia
informado em comentario anterior, meu foco agora esta fechado exclusivamente na
programacdo de jornalismo. [...] O que se pode esperar da Cultura — e da minha
parte, como defensor do publico cobrar — é um telgjornalismo que cumpra o seu
elementar dever de informar com exatiddo, diariamente, a respeito dos principais
assuntos da atualidade. E que, ao fazé-lo, procure sempre aprofundar e explicar, até
de forma didética (se ndo em todos, pelo menos em alguns casos), o por que dos
fatos do cotidiano. Essa receita, tornada compromisso, tem a pretensio de oferecer
a0 publico da Cultura contelidos de qualidade que a diferenciem, para melhor, das
demais emissoras. Esse diferencial, com linguagem e estética televisivas inovadoras
e atraentes, pode perfeitamente ser alcangado. Ele requer inteligéncia, criatividade,
agilidade, acuidade e muito suor — mas cabe nos limites do orcamento.*®

Esse trecho especificou bem o momento de transicdo e de reorientacéo das demandas
dos telespectadores da TV Cultura: Martins entrou no novo estdgio de seu mandato
ponderando a necessidade de um aprimoramento do telgjornalismo da emissora, em plena
transformagdo nesse segmento. Pelo comentério do dia 19 de setembro de 2005, no qual o
jornalista informou os internautas sobre a renovacdo de seu mandato e sobre as novas
delimitacOes estabelecidas para seu cargo, o publico também foi esclarecido a respeito de
futuras ateracBes na grade jornalistica da emissora. Através de uma breve explanacéo, o
ombudsman procurou justificar, positivamente, a restricdo de suas agdes ao ambito do
jornalismo, demonstrando consonancia com a decisdo da TV Cultura, que subtraiu os demais
assuntos da sua alcada, visando criar uma ouvidoria paralela para demandas que incluam
outros aspectos da programacdo em geral. O que segue € um trecho removido desse

comentério:

Essa nova etapa coincide com a introducdo de vérias modificagdes que a Cultura vai
fazer, ainda este ano, visando a ampliagdo do espaco do jornalismo na grade de
programacdo. Havera mais programas de debates e de entrevistas, mais telgjornais e
novos formatos nos atuais. O Jornal da Cultura, por exemplo, terd 50 minutos de
duracdo, o que permitira o aprofundamento de alguns assuntos, ou de pelo menos
um, todo dia, criando assim um diferencial de qualidade. A idéia em curso € oferecer
ao telespectador da Cultura contetidos mais bem explicados que as outras emissoras

“ MARTINS, Osvaldo. O inicio de uma nova etapa TV Cultura, 30 set. 2005. Disponivel em:
<http://www.tvcultura.com.br/ombudsman/>. Acesso em: 24 out. 2005.
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abertas, presas ao modelo fast news, desprezam. Considero esse um bom caminho,
por duas razdes. Primeiro, porque a Cultura ndo tem orgamento para competir com o
jornalismo de dimensdo planetdria tipo rede Globo. Segundo, porque o
aprofundamento dos temas, abordados até com certa dose de didatismo, casa com a
missdo da TV publica de difusdo do conhecimento. Esse modelo, que ainda levara
algumas semanas para ser implantado plenamente, serd o meu pardmetro para
andlises e comentérios.*

N&o seria despropositado reiterar, em répida andlise, que a atitude tomada pela
administracdo da TV Cultura, de suprimir o alcance do seu ombudsman (ainda que este, ao
gue tudo indica, esteja de acordo), remete a um inegavel retrocesso. Ao completar um ano de
atuacdo de um cargo inédito natelevisdo brasileira, eram outras as expectativas. Aguardava-
se, mais precisamente, uma ampliacéo do acesso ao ombudsman e, no entanto, 0 que ocorreu,
num primeiro momento, foi justamente o contrério. E compreensivel que Osvaldo Martins,
como jornalista e, diante da densidade da programacao jornalistica da emissora, jano primeiro
mandato tenha se ocupado, predominantemente, desse segmento. Mas estabelecer que a partir
de outubro de 2005 ele ndo mais se envolveria com 0s demais assuntos da programagao da
Cultura destoa, inegavelmente, dos propdsitos pioneiros da TV publica. Este ponto, todavia,
ndo deve ser apontado como justificativa para renegar o ombudsman de televisdo nas demais
emissoras. apesar de a propria televisao publica ter recuado em relagdo as expectativas pos-
inauguragdo do cargo, ela continua mantendo a promessa de implantar um programa
comandado por Martins. Visto isso, € preciso ater-se ao fato de que esta ainda é a primeira
experiéncia brasileira de ombudsman de televisio, e, portanto, esta submetida a uma série de
revisoes, balancos e aperfeicoamentos.

Assim, selado o acordo do novo ombudsmanato, a primeira critica de Osvaldo
Martins, nesse segundo estagio focado no jornalismo, foi publicada no dia 14 de outubro de
2005. Intitulado “Oportunidade perdida’, o comentério discorreu sobre a falta de atencéo do
Jornal da Cultura (JC), bem como dos demais telgjornais das emissoras abertas, para com o
embargo econdmico no Brasil, provocado pela febre aftosa encontrada na carne bovina do
Mato Grosso do Sul. O ombudsman da Cultura teceu critica ferrenha ao modo superficial com

o qual o principal telgjornal da casa, o JC, trata determinados assuntos:

Os principais jornais do pais tém dado destaque ao tema (embargo da carne bovina)
em suas capas e extensas matérias nas paginas do noticiario econémico, além de
editoriais, comentarios, artigos e entrevistas. Colocam o assunto, sem exagero, no
status de tragédia nacional. [...] Enquanto isso, os telgjornais tratam o problema com
abordagens burocréticas. A Globo, por exemplo, ndo Ihe concedeu seu espago nobre
semanal, o Globo Repérter. Idem as demais emissoras de sinal aberto. E a Cultura?

“ MARTINS, Osvaldo. Foco fechado no jorndismo. TV Cultura, 19 set. 2005. Disponivel em:
<http://www.tvcultura.com.br/ombudsman/>. Acesso em: 24 out. 2005.
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Idem também. [...] Este seria 0 momento, tantas vezes prometido quanto adiado, de
inaugurar no Jornal da Cultura um bloco inteiro para aprofundar determinada
informacéo, estabelecendo assim o seu diferencia em relagdo as demais TVs. Estou
ciente de que a direcdo de jornalismo da Cultura pretende implantar esse modelo,
mas todos sabemos que ainda ndo o fez.*°

Como exemplo elogiavel de feedback e semi-intervencdo do ombudsman nos temas
pertinentes ao jornalismo, o comentério posterior a esse foi publicado em tom de vitdria,
devido a uma observacao positiva do JC, feita por Osvaldo Martins, justo apos 0 apontamento
de erros cometidos pelo mesmo telgjornal no comentério anterior. No texto do dia 21 de
outubro de 2005, portanto, publicado no espaco do ombudsman, disponivel no sitio da
Cultura, o jornalista demonstrou satisfacdo em relacdo aos rumos do jornal ancora da
emissora, através de um comentério cujo contedo maior foi constituido de elogios. Tal
situacéo demonstra que, em certa medida, 0 ombudsman pode sim contribuir para a qualidade
da programacao de sua emissora. Seja através de pedidos por parte da audiéncia, seja através
da propria observagcdo como profissiona do ramo e, evidentemente, como defensor do
publico, ainterferéncia nos contelidos da televisdo para qual o ombudsman trabal ha, ainda que

se dé de maneiraindireta, ressalta como um ponto positivo de sua atuagao:

Tudo indica que o Jornal da Cultura, o principal noticidrio da emissora, esta
finalmente no rumo certo. Fico a vontade, e feliz, com os progressos que observo,
apo6s mais de um ano de criticas a auséncia de uma identidade prépria e a letargia
gue parecia dominar o &nimo da equipe. Tomemos como exemplo o JC de quinta
feira, 20 de outubro. Foi o Unico telgjornal de horério nobre a mostrar a saida dos
Maluf (no ar as 21h31) da carceragem da Policia Federal. O JC ja havia abordado o
assunto antes, mas teve agilidade e senso de oportunidade ao encaixar suas imagens
exclusivas em ritmo de plantdo. Um furo. Gol! Recuperou bem o assunto febre
aftosa com extensa e elucidativa matéria, que ocupou mais de sete minutos, em
véias frentes, editando bem as entrevistas, reportagens, explicagdes sobre a crise,
gueda do preco da carne no agougue e mapa de localizacdo dos focos da doenca. O
visual infogréfico precisa ainda ser melhorado, mas ja se nota um esforco em
produzi-lo como reforco dainformacdo jornalistica. Televisdo, ndo nos esquecamos,
éimagem.™*

No ultimo comentario do més de outubro de 2005, publicado no dia 26, Martins voltou
a deixar de lado os elogios e criticou a cobertura do telgjornalismo da Cultura no 30°

aniversario de Vladimir Herzog. Seu comentario, no entanto, ndo se limitou ao jornalismo da

casa, abrangendo as demais emissoras:

O 30° aniversario, dia 25 de outubro, do assassinato do jornalista Vladimir Herzog,
ndo teve por parte daimprensa brasileira (Ieia-se jornais e revistas) o tratamento que
merecia, a altura da importancia do episodio na histéria recente do pais. A morte de

% MARTINS, Osvaldo. Oportunidade perdida TV Cultura, 14 out. 2005. Disponivel em:
<http://www.tvcultura.com.br/ombudsman/>. Acesso em: 24 out. 2005.
*> MARTINS, Osvado. Jornal da Cultura no rumo certo. TV Cultura, 21 out. 2005. Disponivel em:
<http://www.tvcultura.com.br/ombudsman/>. Acesso em: 24 out. 2005.
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Herzog precipitou o inicio da distensdo “lenta e gradual” do governo Geisel, abrindo
caminho para a retomada da democracia. As emissoras de televisdo ficaram,
igualmente, a dever, 0 que ndo é novidade. E o jornalismo da TV Cultura ndo fez
mais nem melhor, o que é imperdoavel. O que se viu no ar, em todas as emissoras,
foi tudo muito parecido. Todas beberam na mesma fonte e dela quase ndo foram
aém. [...] Os 30 anos da morte de Vlado foram lembrados em filmes, livros,
prémios, oracdes e até show. Faltou, porém, a melhor e mais adequada homenagem,
aguela que certamente seria da sua preferéncia: o bom jornalismo.>

Simultaneamente, deve-se acrescentar que a origem do cargo de ombudsman esta
largamente vincul ada a necessidade de representacdo requerida pelas camadas mais amplas de
uma populacdo. As atribuicdes daguele que representa estdo diretamente ligados ao carater
falivel das instituicbes publicas e privadas:® se as estruturas de governo, administracéo
publica e demais empresas privadas fossem isentas de erro, absolutamente refratérias a
0missdo, ao engano e ao desvio, 0s sujeitos incumbidos da tarefa de representar o cidaddo
seriam dispensaveis. No entanto, essa Situacdo € uma idealizagdo, e, como toda abstracéo
dessa natureza, e€la é inexequivel. Por forca da realidade e da responsabilidade proveniente
desta mesma realidade, ha a necessidade de instrumentos que operem como pontes entre 0s
sujeitos da sociedade. Instrumento de repercussdo da demanda pela inclusdo comunicacional,
0 ombudsman € o resultado dos esforcos no sentido de uma midia ndo somente mais ampla,
mas, 0 que € ainda mais importante, também mais democratica. Ao transcender a
unilateralidade da tradicional formula emissor/receptor — e essa € a constatagdo verificada ao
longo da presente monografia—, 0 cargo de representante, se levado a sério, poderia permitir
um genuino feedback, instaurando os elementos, as conexdes que transformam a mass media
em meios de comunicagdo, ou, ainda, em um elo entre sujeitos que ndo apenas

ouvem/enxergam, mas também falam.

Consideracdes conclusivas

Assim, o papel do ombudsman nas industrias televisivas — e culturais em geral — deve
ser matizado. Se a instalagdo de ouvidorias abre uma perspectiva de critica importante,
destacavel especiamente num pais sempre fechado as observacdes néo celebratorias, como o
Brasil, também ndo pode ser confundido com a resolucdo de todos os problemas atinentes a
auséncia de democracia na midia. A plena democratizacdo € invidvel enquanto perdurar a

apropriacao privada da cultura e conhecimento publicos, enraizados nas comunidades, que séo

2 MARTINS, Osvaldo. Fatou uma homenagem a Vlado. TV Cultura, 26 out. 2005. Disponivel em:
<http://www.tvcultura.com.br/ombudsman/>. Acesso em: 29 out. 2005.
* MACIEL, Roberto, op. cit., p. 15.
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incorporados aos produtos simbdlico-comunicacionais, para assim conquistar 0S
consumidores. Mas mesmo nos moldes da formatacdo social atual é possivel avangar, 0 que
passa necessariamente por uma radicalizagdo das formas de controle social dos contetidos
midiéticos, envolvendo a ativacdo de ouvidores, indo muito além disso.

Mas a l6gica das ouvidorias é a da auto-regulamentacéo, cujos limites séo conhecidos.
Melhor dizendo, por maior independéncia que os titulares desses departamentos demonstrem,
com relacdo aos seus empregadores, sempre ha algum nivel de atrelamento, se ndo for em
relacdo ao momento presente, pelo menos alguma preocupacdo quanto a empregabilidade — na
mesma ou em outra companhia comunicaciona — no futuro, quando terminado o mandato de
ombudsman. Sua propria fungdo ndo envolve a denlincia dos processos de mercadorizagdo da
cultura e do tratamento do publico como consumidor, mas de indicag@o pontua de erros. Ao
lado disso, a implantacdo desse tipo de estrutura representa um enorme dividendo simbdlico
para as empresas que os bancam, ja que, via de regra, sdo louvados pelos diversos publicos
como importante experiéncia a ser copiada. Diga-se ainda que as informagdes captadas junto
aos clientes representam um ganho naluta pela reducéo da al eatoriedade dos bens culturais.

A TV continua assumindo sua inspiragdo predominantemente liberal, mas a
inexisténcia de um elemento que incite a0 menos uma autocritica, ou ainda, um mecanismo
regulador interno — 0 ombudsman de TV seria a melhor proposta nesse mote —, que filtre as
demandas populacionais em um espaco destinado exclusivamente a essa atividade, faz desse
meio uma quase nulidade em matéria de democracia e pluralidade. Existe um aspecto
intrinseco as empresas de televisdo brasileira, cuja excecdo possivel mente aparece no caso da
TV Cultura. A despeito do tempo que estes canais abertos comerciais estéo no ar e, ainda que
em 2005 tenham se completado quatro décadas de Rede Globo, o fato € que a aceitacéo e,
mais do que isso, a contratagdo de um ombudsman para atuar nos bastidores dos estudios de
televisdo, requer maturidade. 1sso € possivel encontrar numa televisdo de cunho educativo,
como a Cultura, pioneira na implementacdo de um profissional instalado dentro dela com o

intuito de criticé-la e atender as queixas dos tel espectadores. Segundo Bolafio:

Dois tipos de politica, portanto, s80 necessarios ao sistema comercial de televisio, o
gue envolve uma necesséria e urgente reforma estrutural: de limites a propriedade e
de regulacdo de contelido. Pode-se notar, neste Ultimo caso, que ndo se trata de
censurar conteddos (ainda que sem classificAlos adeguadamente), mas
simplesmente — € preciso dizer com todas as letras — acabar com 0 monopdlio da
fala. E preciso, por exemplo, impor a todo sistema de radiodifusio, ou de
comunicacdo em geral, aquilo que a lei exige explicitamente apenas das réadios
comunitérias: a apresentacio de todas as opinides sobre cada fato social. E preciso
gue todos os atores sociais tenham a capacidade de acessar a0 meio, € preciso
estimular a produgéo loca e independente, base da competitividade sistémica que o
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pais ainda néo teve a capacidade conquistar, € preciso que essa producdo tenha todos
0s mecanismos de distribuicdo a sua disposicao, nos horérios mais nobres e
adequados etc. Nao se pode limitar a criatividade popular nacional por necessidade
de mercado. >*

Nesse mote, deve-se considerar que o ombudsman, umas vez implantado na televisdo
comercial, ampliaria os esforcos democraticos, que sd0 quase inexistentes nesse meio, mas
estaria longe de solucionar os problemas apontados por Bolafio: sozinho, 0 ombudsman n&o
possui poder o bastante para estabelecer a reforma estrutural proposta pelo autor. Parece
exigtir, a0 ser trabalhada a questdo do ombudsman, um contra-senso em obter uma
aproximacado das nocoes de espectador e cliente. Muitas vezes esses termos sao considerados
polos de um problema que, a bem da verdade e do modo como a relagéo entre eles se da,
principamente, no panorama televisivo, talvez nem possua extremos, periferias, oposi¢oes.
Porém, os meios de comunicagdo ndo S0 apenas uma ponte entre emissores e receptores. O
termo meio se dirige, com justo acerto, a propria condicdo da atividade: as midias s&o,
simultanea e indissociavelmente, negécio, conhecimento e entretenimento, ou, de uma forma
mais direta, empresas que trabalham com o simbdlico. O produto da midia é importante
demais, contudo, para ser tomado apenas como uma mercadoria, mais uma entre tantas a
venda na grande loja de departamentos que o mundo, por vezes, se torna: a informacéo
alimenta, bem ou mal, a consciéncia humana. Ao mesmo tempo, o simbolismo da informacao
ndo € intocavel o suficiente para que ndo possa ser convertido em dinheiro, em salarios, em
poder aquisitivo. O efeito multiplicador da economia age também aqui.

Possivelmente a aparicdo de um mecanismo autocontrolador no meio televisdo
beneficiaria de forma exemplar a sociedade, através da canalizacéo de problemas e sugestdes,
apontados por ela mesma. E provavel que, num primeiro momento, os cidaddos — estes que
ndo estdo acostumados a serem convidados a entrar num campo de discussdo que, até agora,
grosso modo, sO cabe aos senhores da comunicacdo —, estranhem, repilam ou até mesmo
desconfiem dessa nova ferramenta, que uma vez adquirida, poderd ser desfrutada por eles
proprios. Esta previsdo é natural, ja que, ndo € simplesmente num piscar de olhos que uma
audiéncia, predominantemente omissa, se tornara altamente participativa. Mas € um processo
necessario, a0 menos como experiéncia. E preciso fazer valer a tentativa de um cidad&o
comum surpreender-se no direito de opinar, levantar questdes, propor hipdteses, interagir,
enfim, legitimar a comum-ago, fazer-se voz ativa nos processos comunicacionais, abdicando

da sua posi¢cdo de receptor resignado. Sim, o esterettipo atual do cidaddo-comum pode ser

> BOLANO, César, op. cit., p. 30.
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reinventado através de a0 menos um mandato de ombudsman em cada emissora comercial
aberta, numa tentativa de fazer efervescer uma polémica que ja perdura ha algum tempo: a
abertura da midia ao controle social, ainda que tal fendbmeno venha a acontecer apenas
parciamente. Reitera-se, no entanto, que 0 ombudsman € um instrumento de cidadania
guando encarado com seriedade no viés da sua funcdo. Ele se fara cada muito mais valioso se
for assumida na integra sua proposta de autocritica, trabalhando arduamente em cima das
questBes trazidas pelo publico, segja ele leitor, expectador ou ouvinte. Tal publico, por suavez,
deve ser conhecedor do cargo, compreendendo os fatores benéficos que ele traz para s
proprio. Sem pressupor uma acdo efetiva de democracia em relacdo aos meios, ele pode
acabar tornando-se apenas um altar, no qual a sociedade exata sua ndo-submissdo aos
processos midiéticos, todavia sem obter qual quer retorno eficaz. E inevitavel, portanto, que os
ecos da esfera politica reverberem também na comunicacdo: somente a midia ndo pode
conciliar adequadamente a aspiracdo a participacdo do publico, se € que esse aspira por
participar. Uma vez que a midia é problematizada por uma concep¢do mais profunda da
atividade humana, dificilmente ela poderia contribuir espontaneamente para a efetivacéo do
conceito ideal de democracia e, logo, de liberdade.

Passados quase trés milénios desde que Roma deu voz a plebe por meio dos tribunos,
verifica-se, cada vez mais, a necessidade de também dar voz aos receptores da comunicagéo
de massa, através da implantacdo do que poderia ser chamado de republica midiatica. Mas
ainda ha a reluta, das grandes empresas de comunicacdo, em dar vazdo efetiva e integral aos
constantes e, sobretudo, licitos pedidos da sociedade civil, de organizacbes nédo-
governamentais e de outras camadas da popul agdo, pela inclusdo comunicacional. Ao instituir
um cargo que, inelutavelmente, seguiria na esteira de outras conquistas, a midia estaria dando
a0 Menos um passo para sua abertura, ja que o ombudsman é apenas um nuimero de toda uma
formula democrética. Assim, € possivel compreendé-lo como um dos ingredientes que
compde uma combinacdo, cujo resultado viria a ser, ao fim, a democracia mididtica. Visto
1SS0, Se operar sozinho, nessa mediagdo entre cidadéo e televisdo, ele pode acabar se tornando
um oréculo inerte do publico. A efetiva atuacdo deste epigono do antigo tribuno da plebe, o
ombudsman, como instituicdo milenar, porém, ndo deixara de ser um lugar de guarida, de
abrigo para demandas do publico. Se adaptadas para as causas contemporaneas, que apontam
para 0 ombudsman na comunicagao, as seguintes palavras do historiador Fustel de Coulanges
s80 bastante apropriadas para que se pense, metaforicamente, as circunstancias da midia

dentro desta alternativa: “os patricios ndo haviam concedido direitos a plebe; haviam téo-so
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admitido essa inviolabilidade de alguns plebeus. Todavia era o que bastava para conseguir-se
relativa seguranca para todos’.>

Ainda que o pioneirismo da TV Cultura deva ser devidamente valorizado, ndo ha
grandes razdes para se contagiar com entusiasmo em excesso, diante deste empreendimento.
A TV Cultura € um canal educativo, de caréter publico e, portanto, ndo-comercial. A questdo
€ gque a esta emissora segue uma ldégica publica. Diante disso, suas préticas s80 menos
assmiladas pela TV comercial. Suas receitas, bastante modestas, especiamente se
comparadas as grandes redes privadas, sdo passiveis de dotacGes orcamentarias, ou sgja, esta
prevista na programacdo do governo. Tal fato sO faz revigorar sua caracteristica de
aprimoramento constante, sempre em direcdo a cidadania e & satisfagdo de sua audiéncia. E
preciso destacar, todavia, que a atuacéo de Osvaldo Martins como ombudsman da Cultura
ainda esta bastante engessada, provavelmente em funcdo dos poucos recursos que foram
disponibilizados para ele. Ao restringir a manifestacdo do defensor da audiéncia apenas ao
site e, ao vincular suas criticas, a partir do segundo mandato, apenas ao telgjornalismo da
emissora, a Cultura acabou limitando ndo somente 0 acesso do publico a0 ombudsman, mas
também as demandas a ele destinadas. Espera-se, no entanto, que essa emissora publica
brevemente ndo simplesmente implante um programa de ombudsman na sua grade de horario:
ainstalacdo de um numero de telefone especifico para o programa também se faz necessaria.
A caminhada é, de fato, quilométrica, mas, paulatinamente, o ombudsman tende a ganhar
mai s espaco No cenario comunicacional, deixando de ser um cargo mal visto para entranhar de
uma vez por todas nas salas de redacdo, nos estudios de radio e, por que ndo, na televiséo
aberta. O lugar para a critica e, sobretudo, para a prética da cidadania, devem sair das gavetas
e das mentes inquietas e vir a revolucionar as formas de comunicagdo. A iniciativa da TV
Cultura, a despeito de alguns pontos a serem aprimorados, € legitima: tras a tona o debate de
democratizacdo da midia, valoriza seu publico telespectador e, sobretudo, retoma os direitos

dos cidaddos. Que sirva de exemplo a midia resistente.
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