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RESUMO

Este trabalho desenvolve-se no segmento das financas publicas e possui fundamentacédo
baseada em teorias das Ciéncias Sociais, nas areas da Administracdo Puablica, da
Comunicacdo, do Direito, da Economia e da Politica. A massificacdo de informacgdes de
interesse publico torna-se elemento imprescindivel a interacdo dos cidaddos nas sociedades
modernas. O Estado, mediador das reivindicacdes sociais e, consciente do novo olhar para a
comunicacdo, apoiou a criacdo da Empresa Brasil de Comunicacdo - EBC. A empresa surge
como opgdo as formas de comunicacdo existentes, inserindo-se no cendrio brasileiro da
comunicacdo publica. O mercado potencial da EBC é composto pela populagdo nacional — a
audiéncia. Portanto, as estratégias devem promover um processo de conquista e fidelizacdo da
audiéncia como pressuposto a alavancagem de fontes proprias de receitas. A parcela
orcamentéria destinada & EBC, se combinada equitativamente entre as receitas do Tesouro
Nacional e as proprias, assumird em sua feicdo financeira, o carater plural de uma empresa

publica de comunicacao.

Palavras-chave: Audiéncia. Comunicagédo publica. Empresa Brasil de Comunicagdo — EBC.
Mercado. Radiodifuséo.



ABSTRACT

This monograph is directed toward public finance studies and is based on social sciences
theories, in communication, in public administration and law, in economics and politics areas.
The massification of public interest information becomes the essential element for the
interaction of citizens in modern societies. As a mediator of the social demands and aware of
communication's new focus, the State supported the creation of the Empresa Brasil de
Comunicacéo - EBC. The company arises as an option to the existing communication forms,
inserting itself in the Brazilian public communication scene. The national population is the
EBC’s target audience. Therefore, the strategies must promote a process to win customer
loyalty as a prerequisite to leverage its own revenue sources. The EBC's income, if equally
combined between the Exchequer's revenues and the EBC's revenues, will represent in its

financial side, the plural attribute of a public communication joint venture.

Keywords: Audience. Broadcasting. Empresa Brasil de Comunicacdo — EBC. Market. Public

communication.
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18

INTRODUCAO

O presente Trabalho de Concluséo de Curso averigua a possibilidade de majoracao dos
recursos que compdem a programacdo orcamentaria da Empresa Brasil de Comunicagdo
(EBC), por intermédio do estabelecimento de estratégia que permita a EBC ampliar as
receitas préprias com o intento de se diminuir a dependéncia do Tesouro Nacional.

O problema proposto para a pesquisa consiste em identificar o modo de se avancar no
desenvolvimento da EBC, estatal dependente do or¢camento da Uni&o, concebida para atuar
com comunicacdo publica, mas inserida em um mercado oligopolista (comunicacéo de massa:
televisao, radio, internet, jornal impresso).

A justificativa para o trabalho € corroborar com a viabilidade da EBC para o pais
como veiculo promotor e transmissor em nivel nacional da comunicacdo publica. A relevancia
do trabalho se concentra em minimizar os efeitos das vicissitudes da gestdo do orgamento
publico federal, sujeita a contingenciamentos e cortes a cada inicio de ano fiscal e, também as
decisOes de carater politico que possam impedir a continuidade da politica publica.

O objetivo geral é o de propor a adocdo de mecanismo vidvel que estimule a elevagédo
das receitas proprias e permita a ampliacdo da autonomia na gestdo orcamentario-financeira
frente as necessidades e caracteristicas das decisdes de uma empresa de comunicagdo publica,
criada com o apoio do governo federal brasileiro e administrada por colegiados, compostos
por representantes da sociedade e do Estado.

Os objetivos especificos constituem-se em: analisar os conceitos acerca do tema de
comunicacdo publica e como a EBC se insere nessa realidade, a partir do cenério brasileiro;
apresentar a materialidade da consignacdo orcamentaria da EBC, indicando sua evolugédo
desde a data de criacdo e analisando seus gastos pelas exce¢des as modalidades de licitacGes;
realizar comparacdes entre a EBC e as empresas de comunicacdo publica de outros paises,
cujos modelos possuem notabilidade; e apresentar elementos para estratégia de aumento das
receitas préprias para a EBC.

O estudo conclui pela necessidade de adocao de estratégia para que se viabilize como
um veiculo de comunicacdo mais acessivel a populacdo e competitivo para os nichos de
mercado que se pretende alcancar, cuja consequéncia projetada, € a ampliacdo dos volumes
orcamentarios da EBC por intermédio da geracdo de receitas proprias.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa exploratéria, baseada em documentagéo sobre
a area de comunicacdo publica (referéncias bibliograficas - impressas e eletrénicas), para

familiarizar o leitor, como prescricdo para melhor entendimento do objeto estudado, bem
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como para a confirmacao do cenario de nascimento de uma empresa publica de comunicagao
no Brasil.

Adotou-se uma metodologia dedutiva ao raciocinio dos autores que defendem a
existéncia da comunicacdo publica. Guardou-se pertinéncia a deducao a partir da realizacdo
de um estudo comparado em pesquisa qualitativa, documental e explicativa, de empresas
publicas de comunicagdo de outros paises (relatdrios de gestao).

Concomitantemente, utilizou-se a metodologia indutiva, por meio de pesquisa
quantitativa e explicativa das séries histdricas do orcamento publico destinado a comunicacgéo
publica, coletadas por meio de base de dados disponiveis a consulta publica (PPA, relatorios
de gestdo, SIAFI, e SIGA Brasil).

Na indicacdo de caminhos para a menor dependéncia de fontes da Unido, utilizou-se a
proposicdo do planejamento estratégico, dando a empresa puablica, tratamento de negocio
comercializavel e, para tanto, sugerindo a ado¢do de técnicas de gestdo mercadoldgica comum
aos segmentos da iniciativa privada. Neste quesito, o trabalho utilizou-se da experiéncia
prévia do autor.

Assim, a partir do desenvolvimento e conclusGes expostas na monografia, a pesquisa
apresenta caracteristicas de aplicacdo a EBC.

Inicia-se 0 desenvolvimento deste trabalno com uma sinopse sobre as diversas
inclinagcbes do conceito de comunicacdo e que servem de base para a introdugdo do tema
comunicacdo publica, interagindo com as ciéncias e com a economia, enfim, apontando-a
como instrumento essencial das relagdes sociais. O segundo capitulo envolve a criacdo da
EBC, a partir das perspectivas trilhadas para a comunicacdo publica no Brasil, indicando os
tracos de suas origens formativas bem como as decisbes governamentais que contribuiram
para as dotacOes orcamentarias.

O terceiro capitulo elucida a presenca da comunicacdo publica no orcamento publico e
indica a importancia do planejamento com foco na majoracao das receitas proprias para uma
organizacdo como a EBC, que disputa audiéncia num mercado competitivo. O Gltimo capitulo
aborda os aspectos prévios e irretrataveis a estratégia de ampliagdo das receitas, quais sejam:

0 processo de conquista, fidelizacdo e ampliacdo de audiéncia qualificada.
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CAPITULO 1 - PROPEDEUTICA DA COMUNICACAO PUBLICA

1.1 Compreenséao léxica

O verbete comunicacdo é plurivoco em nosso vernaculo, tal qual s&o os efeitos da agdo
de se comunicar. Sua raiz é encontrada no dicionario etimolégico, cuja origem remete ao
adjetivo “comum”, transposto etimologicamente a significacdo, encontra-se: “pertencente a
todos ou a muitos” (CUNHA, 1997, p. 202). O dicionario Houaiss (2004), possui vinte e nove
definicBes para comunicacdo, abaixo se encontra uma das quais corresponde a analise a ser

desenvolvida a partir de agora.

Processo que envolve a transmissdo e a recepcdo de mensagens entre uma fonte
emissora e um destinatario receptor, no qual as informaces, transmitidas por
intermédio de recursos fisicos (fala, audicdo, visdo etc.) ou de aparelhos e
dispositivos técnicos, sdo codificadas na fonte e decodificadas no destino com o uso
de sistemas convencionados de signos ou simbolos sonoros, escritos, iconograficos,
gestuais etc. (HOUAISS, 2004, p. 781)

As defini¢des, dicionarista e etimoldgica, devem ser compreendidas apenas como um
rumo inicial ao entendimento, pois oferecem muitos limites conceituais & comunicagdo por se
tratar de um campo em permanente construcdo e com atributos de transversalidade a outras
areas. Considerando esta caracteristica de organicidade, Santaella (2004, cap. 2, p. 36),

classifica em trés vis@es, 0s campos de estudo da comunicagao.

(2.1) a visdo de que a investigacdo deve abranger todos os processos de
comunicacdo, estejam eles onde estiverem; (2.2) a visdo que identifica comunicacéo
com as teorias dos meios de comunicacdo e, mais recentemente, das midias em
geral; (2.3) a visdo que considera a comunicagdo como parte da realidade sécio-
histérica humana, localizando seus estudos sob o guarda-chuva da sociologia da
cultura, da sécio-politica ou da teoria geral da sociedade.

Sodré e Paiva (XXX, p. 2) ao analisarem as contribuicbes de Baudrillard para a
comunicacdo também reforcam o carater multiplo da comunicacgéo e sua dependéncia com o

meio social.

Enquanto as disciplinas sociais classicas giram ao redor do Estado nacional, da
religido e dos mecanismos de capital [...] a comunicagdo desenvolve-se em torno de
algo nada historico e materialmente substancial, que é a realidade discursiva da
midia, a reboque do mercado e das mutacBes por ele trazidas no empuxo da
globalizagdo mercadolégica do mundo.
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Este trabalho se diligencia ao exame da comunicacao publica, assim, seguindo a linha
de exploragdo dos étimos, “publica”, resulta similar: “relativo, pertencente ou destinado ao
povo, a coletividade” (CUNHA, 1997, p. 646), diferencia-se da constituicdo anterior por
qualificar o destino, deixando de ser de todos ou a muitos, passando a ser do povo, da
coletividade.

Nesta acepcao estd claro que o processo comunicativo é resultado de uma acéo entre
mais de um agente e depende de um veiculo intermediario. Houaiss (2004, p. 781) apresenta,
no mesmo verbete, compreensdes usuais e locucdes associadas a comunicacao, dentre elas,

encontra-se a comunicagdo de massa, consoante a comunicacao publica.

Forma de comunicagdo dirigida a um grupo de pessoas numericamente vasto,
disperso, heterogéneo e anénimo, e que utiliza, para atingir sua audiéncia, aparelhos
e dispositivos de edicao, reproducéo, transmissdo, distribuicdo e comercializagdo das
mensagens.

Na explicagdo sobre comunicagdo de massa, cabe uma ressalva baseada na etimologia
para o termo “publica”, pois a comunicagdo publica possui um destino certo, ndo ¢ anonima.
Assim, tanto numa, como noutra referéncia, o processo produtivo e o produto da
comunicagdo, em deducdo a Cunha (1997), pertence a todos ou a muitos, portanto € coletiva
e, a0 mesmo tempo, esta claro que o objetivo para o uso dos recursos fisicos possiveis (fala,
audicdo, aparelhos, dispositivos etc.) é amplificar a capacidade de comunicacdo da fonte
emissora. Mensagem e meio sdo indissociaveis (MCLUHAN, 1969).

Tal como a comunicacdo, a comunicacdo de massa também passa por modificacoes
ditadas pelo advento e convergéncia de novas tecnologias e pelos interesses dos publicos
consumidores da midia massificada. Dizard Junior (2000, p. 9-262) expressa a alteracdo por

gue passa a comunicacao de massa.

Para comegar, qualquer compreensdo real da comunica¢do de massa na era moderna
exige uma sensibilidade incomum a tecnologia e & mudanca, bem como um
profundo conhecimento de histéria, economia, politica e sociologia. [...] A midia
tradicional é o elo constante na transicdo para um novo ambiente de comunicacdo de
massa. [...] A economia de mercado ajudard a determinar a forma e as finalidades da
nova estrutura das comunicac¢des de massa.

As palavras, elementos da comunicagéo, transformam-se, fundem-se com o correr do
tempo, resultado da influéncia social em razéo da dinamicidade da interacdo humana. A
mutabilidade do signo para Saussure (s.d., p. 90), transgride os limites formais das regras

ortogréficas e gramaticais impostos para a lingua. A transformagéo na linguagem, provocada
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pela comunicag&o social diuturna, age como insurgente a possibilidade de condicionamentos a

comunicagéo.

Uma lingua é radicalmente incapaz de se defender dos fatores que deslocam, de
minuto a minuto, a relagdo entre o significado e o significante. E uma das
consequéncias da arbitrariedade do signo. [...] Mesmo a moda, que fixa nosso modo
de vestir, ndo € inteiramente arbitraria: ndo se pode ir além de certos limites das
condicdes ditadas pelo corpo humano. A lingua, ao contrario, ndo esta limitada por
nada na escolha de seus meios, pois ndo concebe o que nos impediria de associar
uma ideia qualquer com uma sequéncia qualquer de sons.

Esta exposicdo de Saussure da tratamento aos fonemas, mas utilizando raciocinio da
transformacéo, as aposicdes de palavras surgem para expressar distincdo ao conceito original
ou ditar novo sentido as palavras agregadas, como vira a ser compreendido adiante para a
locugdo “comunicagdo publica”. Nao obstante, reafirma o processo de modificagdo ao abordar

a linguistica diacronica (SAUSSURE, s.d., p. 193).

Com efeito, a imobilidade absoluta ndo existe; todas as partes da lingua estdo
submetidas @ mudanca; a cada periodo corresponde uma evolu¢do mais ou menos
consideravel. Esta pode variar de rapidez e de intensidade sem que o principio
mesmo seja enfraquecido; o rio da lingua corre sem interrupgao; que seu curso seja
tranquilo ou caudaloso é consideracao secundaria.

Portanto, o indicativo inicial para a compreensdao da comunicacdo publica estd no
entendimento da locucdo, comunicagdo de massa, e na abstracdo das dubiedades® que possam
existir dos termos, comunicacao e publica, lembrando-se ainda sobre o diacronismo? da lingua
que transforma significacdes. Assim, comunicacdo publica é conceito em construcao e fruto

de transformacdo com o meio que o edifica.
1.2 Comunicacao potencializada - relacdo com o0 meio

A histdria do conhecimento humano passa pela relacdo de sua existéncia fisica com o
meio em que vive, cuja interacdo mediada pela intelectualidade permite o desenvolvimento de
tecnologias que venham a lhe oferecer praticidades para o cotidiano. Os resultados tendem a
se acumular e a estimular a producdo de mais experiéncias e, assim, suprir com renovacédo de

possibilidades tecnolégicas o conjunto da sociedade.

! Etimologias de: comunicagdo - pertencente a todos ou a muitos; publica: relativo, pertencente ou destinado ao
povo, a coletividade.

? Na denotacdo ortogréfica e fonética, diacritico é o sinal grafico agregado a uma letra para expressar-lhe novo
valor fonético. Diacronia é a interpretacdo da linguagem ou de suas partes sob 0s seus processos de
transformacdo social, histérica etc.
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Em esséncia, a interacdo acontece em razdo do uso de instrumental encontrado no
meio ambiente, permitindo ao individuo exceder as fungdes realizadas de forma limitada pelo
préprio corpo. Ocorre em situacdes nas quais 0 homem reclama a utilizacdo de ferramental
que potencialize as funcionalidades corporais. McLuhan (1969, p.19-63) exemplifica as

extensdes corporeas.

Enquanto extensdo do homem, a cadeira € uma ablacdo especializada do traseiro,
uma espécie de ablativo das costas, ao passo que o diva prolonga ou “estende” o ser
integral. [...] A extensdo de si mesmo pelo espelho. [...] No caso da roda como
extensdo do pé, [..] Qualquer invengdo ou tecnologia é uma extensdo ou auto-
amputacdo de nosso corpo, e essa extensdo exige novas relagGes e equilibrios entre
os demais 6érgdos e extensfes do corpo.

Referindo-se aos veiculos, 0os meios de comunicacdo, como ja citado na definicdo de
Houaiss (2004), sao os “recursos fisicos (fala, audi¢do, visdo etc.)” ou, 0s “aparelhos e
dispositivos técnicos”. Mensagem e meio sdo elementares a comunicacdo, mas 0 meio
desempenha o papel de extensdo corpérea do homem, sobretudo para a massificacdo da
mensagem (alto-falante, cdmera, computador, gravagdes em video, microfone etc.).

A extensdo corporea extrapola os limites de tempo porque uma gravacao da mensagem
gue venha a ser reproduzida (audiovisual, audio, livro etc.) permitira o acesso extemporaneo e
excedera os limites de espago, pois uma transmissdo ao vivo pode ser ubiqua. O emissor
amplia a abrangéncia da mensagem para mais de uma pessoa, em diferentes lugares, portanto
o0 alcance da mensagem € potencializado. Em analise mais especifica, McLuhan (1969, p. 65)

confirma estes elementos da comunicagdo como extensdo corpdrea do homem.

Contemplar, utilizar ou perceber uma extensdo de ndés mesmos sob forma
tecnoldgica implica necessariamente em adoté-la. Ouvir radio ou ler uma péagina
impressa € aceitar essas extensdes de noés mesmos e sofrer o “fechamento” ou o
deslocamento da percepcdo, que automaticamente se segue. [...] no uso normal da
tecnologia (ou seja, de seu corpo em extensdo varia), o0 homem é perpetuamente
modificado por ela, mas em compensagdo sempre encontra novos meios de
modifica-la.

N&o obstante, ante ao evento de reprodutibilidade de uma obra de comunicacéo
proporcionada pela extensdo corpoOrea, cujo objetivo é potencializa-la, cabe a reserva
assinalada por Benjamim (1980) sobre o carater da eliminagdo da caracteristica, da “aura” da

obra original, a partir da reproducéo da matriz.
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O conceito de aura permite resumir essas caracteristicas: o que se atrofia na era da
reprodutibilidade técnica da obra de arte é sua aura. Esse processo é sintomatico, e
sua significacdo vai muito além da esfera da arte. Generalizando, podemos, dizer
que a técnica da reproducdo destaca o dominio da tradi¢éo, o objeto reproduzido. Na
medida em que ela multiplica a reproducdo, substitui a existéncia Unica da obra por
uma existéncia serial. E, na medida em que essa técnica permite a reproducdo vir ao
encontro do espectador, em todas as situacdes, ela atualiza o objeto reproduzido.

A mensagem e o veiculo se integram a producdo comunicacional, sdo produtos
distintos, mas visceralmente ligados. O processo completo de comunicacdo, pensado como
mercadoria, necessita de matéria-prima, de um processo de producdo para processa-la,
conduzindo-a ao formato final e, por fim, de um canal de distribuicdo para chegar ao
consumidor. A aquisicdo e processamento da matéria-prima é tarefa dos trabalhadores da
comunicacéo®; a distribuicdo, das telecomunicagdes® e, mais modernamente a internet que
funciona como um ponto de convergéncia para as midias de comunicagéo.

Comunicacédo e telecomunicagdo sdo produtos singulares, mas ha dependéncia entre
mensagem e meio (veiculo), sendo que este, de acordo com a tese de McLuhan (1969),
potencializara aquela, projetando-a a massificagéo.

Hé& indissociabilidade entre comunicacdo e telecomunicacdo. O ato de se produzir a
comunicacdo (mensagem) requer um instrumento para que haja a interlocucdo (veiculo,
meio).Se assim ndo ocorrer, ndo havera comunicacdo massificada. Portanto, ao se tratar da
comunicacéo sob este aspecto, eles sd0, enquanto produto econdmico, bens complementares®,
conforme a explicagdo presente no Manual de Economia da equipe de professores da USP
(MONTORO FILHO, 1996, p. 105), pois “sdo aqueles que, em geral, s&o consumidos
conjuntamente. Sua complementaridade pode ser técnica, caso do automdvel e gasolina, ou

psicoldgica, como trabalhar com musica”. Ha, portanto, um condicionante sincronismo.
1.3 Teoria econbmica e comunicacao

A comunicacdo apesar de ser campo especifico das ciéncias € parte do todo na

sociedade e, portanto, contribui e é influenciada pelas demais ciéncias. Acessar fatos e

® Diretores de arte, editores, fotégrafos, jornalistas, produtores, redatores, relagdes publicas etc.

* Conforme art. 4° da Lei 4.117/1962 “¢ a designagio dada & transmissdo, emissdo ou recepgdo, por fio,
radioeletricidade, meios Opticos ou qualquer outro processo eletromagnético, de simbolos, caracteres, sinais,
escritos, imagens, sons ou informagdes de qualquer natureza [...]”.

® Ideia originalmente exposta pelo economista Alfred Marshall.
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eventos contribui para a obtencdo de subsidios que cooperam para a formacdo e auxiliam na
tomada de decisdes, além de outras finalidades inerentes a ciéncia da comunicacao.

Ideoldgico, Politico e Econdémico sdo os tipos modernos de formas de poder descritos
por Bobbio (1998, p. 203 e p. 955) que em sua propria descri¢cdo sobre comunicacéo politica,
especificamente quanto a possibilidade de manipulacdo da comunicacao, passa aos leitores a
compreensdo de que a comunicacdo alinhava uma unidade entre os trés tipos de poderes.
Portanto, informacédo € mecanismo de acesso e de execucdo de poder, seja qual for o tipo.

Os detentores de capital, fator de producdo necessario a investimentos produtivos,
vislumbraram a potencialidade mercantil da propagacdo de informacdes como fonte de
rendimentos da comercializagdo que, massificada, poderia se amplificar. A matéria-prima
informacao passou a possuir viabilidade econdmica.

Nas obras de alguns pensadores econémicos, a comunicacdo obteve destaque na
correlagcdo com a economia e suas analises representam um prendncio para a comunicagdo-
negdcio, confirmando-a como instrumento de poder.

No ano de 1848, John Stuart Mill, destacou a importancia de se colocar em contato as
pessoas com formacdes intelectuais e morais em razdo do comércio e, para tanto, a
comunicagdo, segundo ele, € instrumento permanente deste aperfeicoamento, principalmente
para as relacbes comerciais, portanto abordou a comunicacdo sob uma Gtica estratégica,
afirmando que "o comércio é a finalidade da maior parte da comunicacdo que ocorre entre
nacdes civilizadas. Tal comunicacdo sempre foi — e 0 € de modo especial na época atual —
uma das fontes primarias do progresso”. (MILL, 1996, p. 158).

Em 1867 na obra, O Capital, no livro O Processo de Producdo do Capital, Karl Marx
relatou o aprofundamento de um problema econdmico na India em razio da auséncia de uma
rede de comunicacdo®. Aquela época, a auséncia de comunicacdo e, a0 mesmo tempo, de
conexdo fisica, acabou por gerar problemas alimentares entre regides. Este evento histérico
foi abordado por Marx como um exemplo, no qual, a auséncia de uma estratégia de

comunicacdo cooperou para o0 nao desenvolvimento territorial do pais.

Assim como para a divisdo do trabalho dentro da manufatura certo nimero de
trabalhadores utilizados simultaneamente constitui o pressuposto material, este é
para a divisdo do trabalho dentro da sociedade a grandeza da populagdo e sua
densidade, que ocupa aqui o lugar da aglomeracdo na mesma oficina. Essa
densidade no entanto € algo relativo. Um pais de povoamento relativamente esparso

®A india, no ano de 1861, em razéo da grande demanda por algodao suplantou a producéo de arroz em algumas
regides densamente populosas. Em razéo da falta de comunicagdo entre os gestores das questfes nacionais,
priorizou os retornos econdmicos de um projeto, mas se esqueceu do suprimento essencial para a salde e
cultura alimentar de seu povo: o arroz.
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com meios de comunicacdo desenvolvidos possui um povoamento mais denso do
que um pais mais povoado com meios de comunicagdo menos desenvolvidos, e
desse modo, por exemplo, os Estados setentrionais da Unido Americana sdo mais
densamente povoados do que a india.(MARX, 1996, p. 467).

Em 1890, Alfred Marshall (1996, p. 94), em seu livro Principios de Economia,
abordou o aspecto coletivo da sociedade para a analise econémica exemplificando: "do
mesmo modo que uma catedral é algo mais que as pedras de que é feita [...] assim tambeém a
vida da sociedade é algo mais que a soma da vida dos individuos"”. Seguindo este raciocinio
reforcou a importancia da presenca dos veiculos de comunicacdo para a sociedade, como

extensdo corporea do homem.

As preocupacdes cada vez mais graves da nossa época, o progresso da inteligéncia
da massa popular, o progresso do telégrafo, da imprensa e de outros meios de
comunicacgdo tendem a ampliar cada vez mais o campo da agdo coletiva inspirada
pelo bem puablico.

Vilfredo Pareto publicou em 1909 o Manual de Economia Politica. Nele, retratou as
condi¢cdes econdmicas (aumento da riqueza) como responsaveis por eventos sociais que
influenciam a densidade demografica e de anlises sociais para a época. Pareto (1996, p. 309)
avaliou, acerca da comunicagdo: “[...] Por outro lado, o aumento da riqueza, geralmente
acompanhado de maior densidade da populacdo e de melhores meios de comunicacdo, faz
desaparecer o banditismo nos campos; a profissao de bandido torna-se impossivel [...]”.

Os assuntos analisados por estes autores de escolas diversas do pensamento
econémico envolvem o funcionamento e a importancia das atividades produtivas para a
sociedade. Invariavelmente, os assuntos econémicos interagem com diversas areas de
interesse da sociedade, seja porque sdo inerentes aos processos produtivos (legislacdo
trabalhista, salde, transporte etc.) ou por serem consequéncias destes (desmatamento,

conflitos civis etc.) e, como descrito por eles, ndo é diferente com a comunicagéo.

1.4 Espelhamento econémico da comunicacao

Os efeitos das transagbes comerciais realizadas entre os antigos imperios até 0s
contemporaneos modelos de na¢des provocaram mudancas ndo apenas em aspectos de cambio
mercantil, mas também tém provocado uma influéncia mdtua em mdltiplos aspectos da

sociedade, levando-os a ser reconhecidos, pelo senso comum, como os efeitos da



27

globalizacdo. Contudo, a questdo é dialética’, pois a universalizacdo é resultado, mas, ao
mesmo tempo, é causa de um processo de transformacéo.

Resulta de uma provocacdo dos agentes que se interagem e demandam a existéncia de
codigos comuns (comerciais, juridicos, linguisticos) para a evolu¢do do processo. Quanto
mais existem, mais cooperam para uniformizar o etos® global. Enfim, os cédigos em si s&o
instrumentos que reforgam a importancia da comunicagéo.

A existéncia de entidades representativas em ambito internacional, nos dias atuais,
para assuntos de interesses que atendam a soberania dos paises, mas que simultaneamente séo
transversais aos interesses de outras nacGes, em suas esferas publicas e privadas, é notoria e
reforcam a ideia de universalizacdo. Dentre outras entidades, uma das expressdes maximas
sdo os trabalhos desenvolvidos pela Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU) desde 1945, no
seu ano de criacdo.

A ONU congrega agéncias especializadas, departamentos, fundos e programas, dentre
0S quais, destacam-se como mais conhecidos, em razdo de maior publicidade e do tema de
atuacdo: Food and Agriculture Organization (FAO) - alimentos -, Fundo Monetario
Internacional (FMI) - financas, divida pablica -, Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT)
- mundo do trabalho / mé&o de obra -, United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization (UNESCO) - patriménio histérico -, United Nations Children’s Fund
(UNICEF) - infancia e juventude - etc. Ao todo, a trama do tecido funcional da ONU esta
representada por 59 agregagéesg.

Dentre as quase 60 organizacdes que integram a estrutura da ONU, encontra-se a
Unido Internacional das Telecomunicagdes (UIT), que é o organismo especializado para as
tecnologias de informagéo e comunicacdo e, conforme consta em sua pagina eletronica™®: “A
UIT estd comprometida em conectar a toda a populacdo mundial - onde quer que ela esteja e
sejam quais forem os meios disponiveis. Por intermédio de nosso trabalho, protegemos e
apoiamos o direito fundamental de todos se comunicarem”. (tradugéo nossa).

A existéncia de um organismo com estas atribuicdes demonstra a relevancia do tema.

Contudo, o destaque maior repousa na data de seu nascimento, anterior ao surgimento da

” Utiliza-se o aspecto filoséfico da dialética hegeliana, com definic&o reproduzida em Houaiss (2004, p. 1.030),
descrevendo ser uma lei que caracteriza a realidade como um movimento incessante e contraditério,
condensado em trés momentos sucessivos (tese, antitese e sintese) que se manifestam simultaneamente em
todos os pensamentos humanos e fendmenos do mundo material.

® O etos descreve um sistema de tradicBes e habitos essenciais que descrevem o comportamento de instituicdes e
rotinas institucionalizadas, bem como especificam a cultura (valores e ideias), presentes em determinada
coletividade.

% Disponivel em < http://www.onu.org.br/conheca-a-onu/>. Acesso em 27 set 2011.

19 bisponivel em <http://www.itu.int/en/about/Pages/overview.aspx>. Acesso em 27 set 2011.
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ONU em 1865 (ano em que findou a Guerra Civil Americana). Aconteceu na Franga com
adesdo de vinte paises europeus. A época, denominava-se Unido Internacional de Telégrafo.
Décadas depois, com a descoberta e massificacdo do radio e, posteriormente, da televisao,
outros organismos representativos surgiram, o que culminou, por associacdo de assuntos
pertinentes a comunicacdo, na criagcdo da UIT.

A abordagem dada pelos economistas demonstrou a influéncia da comunicagéo para o0s
assuntos relacionados a expansdo econdmica e estrutura dos paises. A existéncia e articulacédo
de féruns de representacdo, como € o caso da UIT que reune 192 paises membros e 619
entidades com interesses na &rea de comunicacdo foi e ainda é a resposta pragmatica as

intervengdes académicas.

1.5 Espelhamento cultural da comunicacao - superestrutura

Qualquer nacdo é reconhecida por sua multiplicidade formativa que engloba
caracteristicas culturais, estrutura politico-administrativa, étnicas, linguisticas, religiosas, etc.
A ciéncia econdmica reconhece a heterogeneidade e compreende esses elementos como
variaveis passiveis de analises para melhor compreensdo da sociedade sob um aspecto
econbémico. Marx (1996, p.206) compreendeu o0s eventos de natureza econémica como
integrantes da infraestrutura social e os demais como resultantes da interagdo com ela,

denominando-os superestrutura.

[...] quando do aparecimento de meu escrito ZurKritik der Pol. Oekonomie, 1859,
por um jornal teuto-americano. Este dizia, minha opinido, que determinado sistema
de producéo e as relagfes de producédo a ele correspondentes, de cada vez, em suma,
‘a estrutura econémica da sociedade seria a base real sobre a qual levanta-se uma
superestrutura juridica e politica e a qual corresponderiam determinadas formas
sociais de consciéncia’, que ‘0 modo de producéo da vida material condicionaria o
processo da vida social, politica e intelectual em geral’.

Como avaliou Marx (1996), a superestrutura é influenciada pela infraestrutura, ou seja,
eventos econdémicos na vida do cidaddo. Modernamente, as manifestagdes da superestrutura
para a parcela compativel a comunica¢do ocorrem em varios aspectos: legislacdo especifica,
escolas de formacdo para a comunicacgdo, bibliotecas, redes sociais, relagdes sociais de
comunicagdo como as linguas escritas e faladas etc.

As belas-artes também representam um dos elementos constitutivos da comunicagéo
na superestrutura. A plastica artistica objetiva a obtencdo de reacdo porque provoca o

receptor. As diversas modalidades de artes tendem a acessar diversas camadas da populacao,
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ela é resultado de uma visdo pessoal de seu produtor, ao analisar 0 universo em que vive, mas
sdo disponibilizados a todos os publicos.

Assim o0 é com a musica e com 0 cinema que acessa diversos niveis sociais e
demonstra como o produtor artistico pensa a comunicacdo e, por conseguinte como a
sociedade que aceitou a cria¢do, acaba assimilando e reproduzindo suas compreensdes sobre
os efeitos da comunicacdo em suas vidas. S&o alguns dos exemplos possiveis de se
compreender como a superestrutura € influenciada pela infraestrutura ou como a sociedade
(via belas-artes) é influenciada pela comunicacdo enquanto produto da economia.

Alguns dos elementos da superestrutura podem ser verificados na histdria recente da
sociedade a partir de cria¢@es artisticas, conforme pode ser observado abaixo nos Quadros 1 e
2, com titulos que refletem, neste caso, como a comunicacado é vista pelos seus autores, cujas

obras se propagaram pela sociedade.

Quadro 1 - Musicografia

TITULO CANTOR (A) / BANDA DISCO ANO
Comunicagdo Elis Regina Em pleno verdo 1970
The revolution will not be televised  Gil Scott-Heron Pieces of a man 1971
Video killed the radio star The Buggles The age of plastic 1979
Telecommunication A Flock of Seagulls A Flock of Seagulls 1981
The telegraph road Dire Straits Lover over gold 1982
Rédio experiéncia Beto Guedes Viagem das maos 1984
Pela internet Gilberto Gil Quanta 1997
Radio comunitéria pra informar Devotos Flores com espinhos para o rei 2006

Fonte: pesquisa realizada pelo autor em paginas eletronicas especializadas em musica, como <www.lyrics.com.br> e
<www.letras.terra.com.br>.

Quadro 2 - Cinematografia

TITULO DO FILME TITULO ORIGINAL DIRETOR ANO
Cidaddo Kane Citizen Kane Orson Welles 1941
Salvador Salvador Oliver Stone 1986
Jenipapo The Interview Monique Gardenberg 1995
O quarto poder Mad City Costa-Gravas 1997
Show de Trumam The Truman Show Peter Weir 1998
Piratas do Vale do Silicio Pirates of Silicon Valley Martyn Burke 1999
O sonho tcheco Cesky sen / Czech Dream Vit Klusak, Filip Remunda 2004
Tudo pelo poder The Ides of March George Clooney 2011

Fonte: pesquisa realizada pelo autor em paginas eletronicas especializadas em cinema, como <www.imbd.com> e
<www.adorocinema.com>.



30

1.6 Relevancia da comunicacdo publica - tedricos da comunicacéo

Ha mais de 150 anos, os economistas vém reconhecendo a importancia da
comunicacgdo. Os avancgos tecnoldgicos na area evoluiram e cooperaram com 0S processos de
comunicagdo no mundo. Portanto, como houve expansdo e consequente massificacdo dos
meios utilizados, muitos passaram a se debrucar sobre o tema, resultando em analises sobre
sua situacao e indicando tendéncias para o segmento.

Os resultados pragmaticos das diversas evolugdes sociais sdo modificacbes
econdmicas, politicas, tecnoldgicas etc., que transformam o mundo em uma sociedade do
conhecimento e, quanto maior o acimulo de saber, maior inclinagdo para o aperfeicoamento
nas areas do pensamento. Desta maneira, a comunicacdo publica também reclama encontrar o
seu proprio caminho.

Os frutos atuais das inovacGes tecnoldgicas para a contextualizagdo dos instrumentos
que permitem a realizacdo da comunicacdo massificada e igualmente distribuida, com
possibilidade de acesso a todos, nem de longe, comparam-se aos de duas décadas atrés.
Portanto, dado a evolucdo econdmica da comunicacdo, ndo se pode prescindir da reflexdo
tedrica permanente para a estruturacdo de sua jornada.

A renovacéo de ideias contribui para o aperfeicoamento, as ponderacfes existem e 0
qguestionamento deve ser constante. Na escrita do artigo “Algo assim como:
comunicag¢do...sem comunicagdo”, Lyotard (1993, p. 258), assim indagou sobre a auséncia de

reflexdo na comunicacéo:

[...] 0 que ocorre com uma comunicagdo sem conceitos no momento mesmo em que
o0s proprios ‘produtos’ das tecnologias aplicadas & arte ndo podem ser feitos sem a
intervengdo macica e hegemonica do conceito? [...] Esta comunicabilidade, enquanto
exigéncia e ndo enquanto fato, justamente porque a supomos original, ontoldgica,
escapa a atividade comunicacional, a qual ndo é uma receptividade, mas algo que se
maneja , que se faz.

Iniciando o tratamento tedrico sobre a comunicacdo publica, Elizabeth Pazito Brandao
confirma a presenca cronoldgica de massa critica na discusséo e oferece amplos raciocinios
sobre as possibilidades de comunicagdo publica, Na se¢do “Raizes do conceito de
comunicagdo publica” do artigo “Conceito de Comunica¢do Publica”, ela afirma que a

discussdo ndo é recente:
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A expressdo, afinal, nada tem de novo. Vem sendo usada no Brasil, pelo menos,
desde que se comegou a discutir direito e politicas de comunicacdo, ainda na década
de 70. No inicio da década de 80, a Frente Nacional de Luta pela Democratizacdo da
Comunicacdo, movimento civil que congregou entidades, profissionais e
intelectuais, pretendia apresentar propostas de politicas de comunicacdo a
Constituicao Federal. (DUARTE, 2009, cap. 1, p. 20)

A comunicagdo publica expressa compreensdes, as vezes, antagbnicas. Variam em
conhecimentos, técnicas e estratégicas de comunicacdo identificadas com: bens e servicos
plblicos ofertados ao cidad&o-diligente’; pesquisa e desenvolvimento cientifico;
comunicacdo gerada pela iniciativa privada, mas com temas de interesse publico; organizacao
interna da Administracdo Publica; comunicacdo politica; divulgacdo institucional e do
patrimonio publico; publicidade governamental; sociedade civil organizada etc. O livro
Comunicacdo Publica, de Duarte (2009), uma coletanea com diversos autores especializados
no tema, apresenta esta variabilidade de entendimentos.

A comunicacdo pUblica é multiforme. E justo que seja, pois ela representa a
manutencdo das relacfes cotidianas por meio de mecanismos remotos que permitem um
nivelamento do acesso a informacédo e a niveis de autoformagdo, bem como representa uma
propulsdo de conhecimentos & sociedade. E no-estacionaria enquanto produto, pois deve ser
e é constantemente renovada.

Desta forma, antes de uma tentativa de definicdo sobre o que vem a ser a comunicagédo
publica, Duarte (2009, cap. 4, p. 61) disponibiliza uma conceituacdo negativa para que ndo
haja duvidas sobre os objetivos da comunicacdo publica, representando, inclusive, as

experiéncias nao exitosas do passado recente da comunicacao publica no Brasil.

Talvez seja mais facil, neste caso, encaminhar uma defini¢do pelo oposto - ou 0 que
nao ¢ ‘comunicagdo publica’: ndo trata de comunicagdo sobre interesses particulares,
privados, de mercado, pessoais, corporativos, institucionais, comerciais,
promocionais ou de ‘um publico’.

E cauteloso apontar este sentido contrario. Significa dizer que experiéncias ou analises
prévias ndo satisfizeram o que viria a ser comunicacdo publica. O sentido pela definicdo

inversa para o alcance de um objetivo € proveitoso, considerando-se uma frase atribuida a

! Tendo em vista as discussdes desta monografia sobre a construcdo histérica dos conceitos apurados sobre
comunicacdo publica na sociedade brasileira em que se pressupde dos atores (empresas, cidaddos, governos),
uma comunicagdo construtiva, adotar-se-4 para o0s cidaddos a denominacdo cidaddo-diligente, como
representagdo concisa e ideal para as interagdes que possam existir com 0s meios que representam os veiculos
de comunicacdo (internet, midias impressas, radio, televisdo etc.). Para exercer a cidadania, via comunicacao
publica, os cidaddos precisam ser, simultinea e combinadamente: cidaddos, consumidores, criticos,
espectadores, interativos, leitores, ouvintes e usuarios.
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Friedrich Nietzsche: “Eu ndo sei 0 que quero ser, mas sei muito bem o que ndo quero me
tornar”.

O impacto da explicacdo pelo que ndo vem a ser comunicagdo publica se substancia a
partir da andlise e posterior descricdo de um trabalho de comunicagdo considerado obliquo
para Duarte (2009, p. 66): “Os fluxos de informacgdo unidirecionais proporcionados pela
imprensa costumam ser predominantes nas estratégias de quem esta no poder.”.

E suposto que as varias acepcbes sobre comunicacdo publica remanescem da
interlocucdo entre a Administracdo Publica, a transitoriedade dos governos e a sociedade, cujo
relacionamento permita ao cidaddo como membro de uma nagdo exercer seus direitos
politicos de forma participativa, como agente contribuinte na continua formacéo do Estado.
Elizabeth Pazito Branddo reforca o carater da cidadania que deve ser inerente a significacao

de comunicacdo publica.

[...] dentre os multiplos significados da expressdo comunicacéo publica, é possivel
encontrar um ponto comum de entendimento que é aquele que diz respeito a um
processo comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com
0 objetivo de informar para a construgio da cidadania. E com este significado que no
Brasil o conceito vem sendo construido, sobretudo por forca da area académica que
tem direcionado seu pensamento para esta acepcdo. (DUARTE 2009, cap. 1 p. 9).

A ideia se reafirma nas palavras de Heloiza Matos (DUARTE 2009, cap. 3, p. 52): “a
comunicagdo publica exige a participacdo da sociedade e seus segmentos. Ndo apenas como
receptores da comunicagdo do governo e seus poderes, mas também como produtores ativos
do processo.”.

Muitas vezes, é dificil encontrar um limite conceitual entre a multiplicidade de
acepcOes que se relacionam a comunicacdo publica. Mas, por certo, deve se distanciar da
comunicagdo governamental. A evolucdo da comunicacdo publica deve demonstrar o nivel de
democracia e cidadania em que determinado Estado se encontra. E o que defende Graca
Franca Monteiro, ao relacionar o tema e reforcar o aspecto da cidadania, enquadrando-a como

desafios futuros para o segmento.

Nesse sentido, a pratica da comunicacgdo publica pode representar um caminho para
restabelecer a simetria de poderes nas sociedades democraticas, configurando-se
tanto num movimento para dar espaco, na midia, as diferentes vozes presentes na
sociedade para que elas participem do debate politico, como também para gerar
espacos alternativos, fora da midia, que permitam a esses grupos sociais formular
suas proprias interpretacBes sobre suas necessidades e seus interesses [...].
(DUARTE, 2009, cap. 2, p. 44).
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Como pode ser notado, as trés Gltimas autoras abordam a relacdo cidada na construgao
de politicas publicas para a comunicagdo publica. Contudo, a cidadania pressupde um
caminhar pariforme com o interesse publico. Heloiza de Matos, assim aborda o interesse

publico.

[...] embora haja diferengas entre a origem dos recursos financeiros (privados) e a
origem da concessdo e regulamentacdo (estatais), as finalidades que orientam o
funcionamento da midia deveriam ser guiadas pela satisfacdo do interesse publico.
(DUARTE, 2009, cap. 3, p. 49).

Armando Medeiros de Faria, ao discorrer sobre a relagdo entre imprensa e interesse

publico, diz ser este, tal como a comunicacao publica, conceito maltiplo:

Ser plural é uma questdo-chave em face da existéncia de inlmeros interesses,
pretensa, ou efetivamente, de carater pablico. Como espelho da sociedade, caberia a
imprensa reproduzir uma imagem cheia de nuances, repleta de pontos de vista e de
abordagens diferentes para 0s mesmos temas (e ndo uma visao Unica, esquematica,
reducionista sobre quase todos os temas). (DUARTE 2009, cap. 11, p. 178).

Cidadania e interesse publico sdo questdes, em sentido amplo, atreladas ao servico
publico e as politicas publicas. O Estado tem ampliado os mecanismos que 0s promovem,
com a criagdo de ouvidorias, o fortalecimento e estimulo a formacdo de novos conselhos
tematicos nacionais, a realizacdo de conferéncias nacionais sobre diversos assuntos,
audiéncias publicas, mesas de dialogo, formacdo de grupos interministeriais, portais de
transparéncia (acesso a informacdes orcamentarias e financeiras), dentre outros.

Permite com essas a¢fes maior controle social e busca o estabelecimento de um novo
método de construcdo de politicas publicas com a participacdo direta de diversos setores da
sociedade. Estes mecanismos podem ser compreendidos como instrumentos de observacao e
monitoramento de desempenho aos trés poderes, aprimorando-os pela participacéo.

O aperfeicoamento destes mecanismos € a chave para a ampliacdo da cidadania
movida pelo incentivo ao interesse publico, no qual, o meio principal € a comunicacéo
publica, como afirma Heloiza de Matos (DUARTE, 2009, cap. 2, p. 53): “o interesse geral e a
utilidade puablica das informagbes que circulam na esfera publica sdo pressupostos da
comunicacéo publica.”.

Em suma, as conceituacdes sobre comunicagdo publica adotam um raciocinio que
interage com a sociedade. Apresenta-se como a multiplicacdo de canais entre os cidadéos, o

Estado - a Administragdo Publica e governos -, para resgatar e aprofundar o debate sobre
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espaco publico, discutido em Habermas (1999, p. 7-28), que representara o desejo publico

pela existéncia de um ambiente legitimo de discussao e representacdo da cidadania.

1.7 Comunicacéo institucionalizada

Em se tratando da comunicagéo, enquanto figura oficializada nas acdes do governo
que se concretiza por ser mais um agente formalizado dentro das estruturas da Administracdo
Publica - ministérios, secretarias, departamentos, empresas publicas etc., a comunicacao
acabou por fazer parte da estrutura do Estado.

Até os momentos mais recentes da histdria brasileira, hd maltiplos terrenos sobre os
quais se desenvolvem ideias diversas sobre a comunicacdo. Assim, tem sido a estruturacédo
destas politicas representadas pela Administracdo Publica federal. Assumiram as
caracteristicas temporais do momento em que foram criadas, muitas vezes empregando a
funcdo de instrumento de controle do Estado, por reconhecer na comunicacdo, sua
importancia de articulagcdo com a sociedade.

Houve momentos em que a comunicacdo governamental assumiu certas
preponderancias (Quadro 3): numa ou noutra atribuicdo, entre a responsabilidade pela
divulgacdo dos atos normativos e administrativos oficiais do governo (IN e DOU),
propaganda estatal (DOP e DPDC), difuséo de ideologia e censura de manifestacGes culturais
(DIP), propaganda e censura (DEIP), distribuicdo de publicidade (AN), administracdo de toda
a atividade de comunicacdo de divulgacdo massiva do regime governista (AERP),
comunicacdo estatal (Radiobras) e, divulgacdo de atividades e realizagbes governamentais
(SECOM).

Ademais, entre estes 6rgdos, houve outros, cujas atribui¢cbes cumpriam a funcdo de
captacdo de informacBes publicas para uso em estratégias de seguranca do governo como
foram os casos do DNI, SNI e ABIN. Abaixo segue o Quadro 3, com a lista de 6rgaos e
entidades'? que atuaram e alguns que ainda atuam com diversos focos para a comunicacao nos

governos que federais que se sucederam ao longo da histdria brasileira.

2Conforme incisos | e 11, §2°, art. 1° da Lei 9.784/1999, consideram-se: 6rgio - a unidade de atuago integrante
da estrutura da Administracdo direta e da estrutura da Administracao indireta; entidade - a unidade de atuacéo
dotada de personalidade juridica.
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Quadro 3 - Orgdos de comunicagio no governo federal

SIGLA  NOME VINCULACAO LEGISLACAO CRIACAO
IN (atual) Imprensa Régia (atual Imprensa Nacional) Presidéncia da Repiblica  Decreto de 13 de maio 1808
DOU (atual) Gazeta do Rio de Janeiro (atual Diario Oficial) Imprensa Régia 10 d? setf:mbro (primeira 1808
publicagdo)
DOP Departamento Oficial de Publicidade Gabinete da PR Decretos 20.033 e 20.138 1931
DPDC Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural Ministério da Justica Decreto 24.651 (10 de julho) 1934
S - Decreto-Lei 1.915 (27 de
DIP Departamento de Imprensa e Propaganda Presidéncia da Republica dezembro) ou DL 1949 1939
DEIPs Departamento Estadual de Imprensa e DIP Decreto-Lei 2.557 (4 de 1940
Propaganda setembro)
DNI Departamento Nacional de Informacdes M'm,St.e”O e J_ustl(;a € Det_:reto-Lel 7.582 (25de 1945
Negocios Interiores maio)
SNI Servico Nacional de Informages Presidéncia da Republica  Lei 4.341 (13 de junho) 1964
AN Agéncia Nacional Gabinete Civil da PR Decreto-Lei 592 (23 de maio) 1969
Assessoria Especial de Relagdes Publicas
AERP (Sistema de Comunicagao Social do Poder Presidéncia da Republica Decreto 67.611 (19 de 1970
. novembro)
Executivo)
Radiobrdss ~ Empresa Brasileira de Radiodifusao L\:/Imlste_rlo qas Lei 6.301 1975
omunicagdes
SECOM Secretaria de Comunicagao Social Presidéncia da Republica  Lei 6.650 1979
EBN Empresa Brasileira de Noticias SECOM - PR Lei 6.650 1979
ABIN Agéncia Brasileira de Inteligéncia Presidéncia da Republica  Lei 9883 (7 de dezembro) 1999
SICOM Slstemg de Comunicacéo de Governo do Poder SECOM - PR Decreto 6.555 (8 de 2008
Executivo Federal setembro)

Fonte: pesquisa realizada pelo autor em péginas eletronicas de 6rgaos e entidades do governo federal, com legislagao confirmada junto a
pagina eletronica da Imprensa Nacional, da Camara dos Deputados e do Senado Federal.

Numa andlise geral em breve extrato, Heloiza Matos (DUARTE, 2009, cap. 3, p. 56)

aborda o periodo e extrai, em sua visdo, a esséncia das politicas do periodo.

[...] tem-se reduzido a comunicacdo a aspectos secundarios. Os governos a entendem
como propaganda, publicidade institucional, como marketing, como relagfes
publicas. Ndo deram ao assunto a importancia alcancada na América e Europa. [...]
Vargas instituiu o Departamento de Imprensa e Propaganda. Médici, a Assessoria
Especial de RelagBes Publicas (AERP) [...] Em todos os casos, fez-se pouca ou
nenhuma comunicacdo publica. Nem nunca houve preocupacdo por estabelecer
diretrizes nacionais na rea. Produzir hoje uma comunicacdo publica brasileira seria
reescrever esta historia.

Elizabeth Pazito Branddo (DUARTE, 2009, cap. 1, p. 13) reafirma o carater

unidirecional da suposta comunicacao publica.

Outro aspecto comum nessa autodenominada comunicacdo publica diz respeito a
natureza institucional que predomina na comunicacdo feita pelas instituicdes
publicas, em detrimento do interesse publico. E inegavel a influéncia explicita e
direta da dire¢8o das instituicGes no direcionamento dos interesses de comunicacéo,
deixando o interesse institucional superar o interesse publico.

Pela caracteristica dos 6rgdos criados até os momentos mais recentes da histéria em

comparacdo com o volume de legislacdo distribuida por periodos de governo é possivel

perceber que, sejam 0s Orgdos, seja a legislacdo, havia uma interferéncia perniciosa a

comunicacéo, pois ela deve resultar de um processo de construcdo entre os diversos agentes

da sociedade.
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Quando a estruturacdo avoca caracteristicas hierarquicas e unidirecionais, ndo assume
a esséncia do que vem a ser comunicacao. De tal sorte que empresas privadas de comunicagao
e 0s Orgdos da estrutura estatal, sob a égide da censura prévia, converteram-se,
respectivamente, em instrumentos de comunicagdo que dizem “sim, nos editaremos a noticia

conforme as regras” e “sim, Senhor Estado, nds editaremos a noticia conforme as regras”.

Figura 1 - Legislacio sobre comunicacéo
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Fonte: Ministério das Comunicacdes. Dados tabulados e plotados pelo autor.

Nota: em 2011 constam as legislacOes editadas até o més de realiza¢do da consulta — julho de 2007.

Contudo, no periodo mais recente da historia, pos-Constituicdo de 1988, Reboucas
(2006), em documento elaborado para o congresso da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo (INTERCOM), realizado no ano de 2006, constatou a
presenca de grande nimero de entidades representativas de classes econémicas e da sociedade
civil, e de 6rgdos e entidades do Estado atuando de forma direta em discussdes acerca da
comunicacdo, conforme resumo presente no Quadro 4. Confirmou-se a pluralidade das

discussdes no Brasil para a constru¢do de um modelo ideal de comunicagdo publica.
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Fonte: Rebougas (2006). Dados tratados pelo autor.

Posteriormente, ocorreu o | Forum Nacional de TVs Publicas, em maio de 2007, que,
além das resolucBes dos debates, resultou no documento - Carta de Brasilia, um manifesto
publico em defesa da construcdo de uma televisdo publica independente e democratica. Em
2009, ocorreram dois eventos™: em maio, o Il Férum Nacional de TVs Plblicas e, em

dezembro, al? Conferéncia Nacional de Comunica¢do (CONFECOM).

1.8 Legislacéo brasileira sobre comunicagédo

Outro componente dos niveis da estrutura social (superestrutura) é a legislacdo. A
comunicacdo possui seu préprio ordenamento, ndo como um cddigo, mas é tdo extensa como
se fosse. No processo sem termo de construgdo da politica publica de comunicacéo no Brasil,
ha legislacdo criada em periodos distintos — em alguns momentos, instituida unilateralmente,
noutros, conjuntamente - leis, decretos, decretos-leis, cujos verbos iniciais presentes nas
ementas, sinalizam o processo de transformacdo ao longo do tempo, pois eles: alteram,
completam, criam, dispdem, estabelecem, instituem, obrigam, padronizam, restabelecem, etc.
Muitos dos institutos legais sobressaltam aos temas de telecomunicagdes e radiodifuséo.

3.0 1l Férum tratou de questdes do campo publico da televisdo (implantacdo de canais vinculados ao servico
publico, regulamentacdo de novas midias e apoio ao compartilhamento de infraestrutura, a multiprogramacéo
etc.). A CONFECOM contribuiu, a partir da discussao realizada por 1.800 delegados, para apontar as diretrizes
para o futuro da comunicagéo no Brasil.
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No sitio eletrdnico do Ministério das Comunicacdes™, na secdo destacada para radio e
televisdo, hipermidia “legislagdo” ha destaque para a quantidade de instrumentos legais que

vém tratando do tema ao longo dos anos, cuja Tabela 1, resume as informacoes.

Tabela 1 - Legislacédo - Comunicacgdes no Brasil
AREA - SEGMENTO

INSTRUMENTO LEGAL . S Tele-
Auxiliares Imageme Sonora L Outros
= comunicag6es
Anciliares

Decretos - 2 2 12 11
Decretos-Lei - - - - 1
Instrugdes Normativas - 1 - -
Leis - 1 2 4 14
Medidas Provisorias (inclusive reedicdes) - 2 - -
Normas (inclusive complementares) - 2 - -
Portarias (inclusive anexos) 1 8 16 - 31
Regulamento 1 - - -
Resolucéo (inclusive anexos) 2 3 7 - -

TOTAL 4 16 31 16 57

Fonte: Ministério das Comunicacdes. Dados tabulados pelo autor.

Sd0 nove tipos de instrumentos legais que totalizam 124 pecas, para quatro
modalidades bem definidas enquanto politicas publicas e uma quinta em que sdo abordados
assuntos diversos da area comunicativa. O periodo disponibilizado pelo Ministério das
Comunicag6es compreende o intervalo correspondente aos anos de 1962 a 2011.

A prépria Constituicdo Federal de 1988 trata do tema comunicacdo, desdobrado sob os
aspectos de comunicacdes e telecomunicacfes em diversas passagens demonstrando a
multiplicidade de sua conceituacdo. Apresenta-se conforme a acepcdo dos titulos
constitucionais com as seguintes presencgas:

- Dos Direitos e Garantias Fundamentais: ditando o imperativo da livre expressdo da
comunicacdo e da inviolabilidade do sigilo das correspondéncias;

- Da Organizacédo do Estado: como bens da Unido as terras devolutas indispensaveis a
defesa das vias federais de comunicagdo. Trata ainda da competéncia exclusiva e
privativa para legislar na exploracdo dos servigos de telecomunicaces e radiodifusao;

- Da Organizacdo dos Poderes: Apontando como atribuicdo do Congresso Nacional a
capacidade de dispor sobre matérias de competéncia da Unido concernente as

telecomunicacdes e radiodifuséo;

4 www.me.gov.br.
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- Da Defesa do Estado e das Instituicdes Democraticas: Abordam-se as medidas
coercitivas no Estado de Defesa e restricbes do Estado de Sitio quanto aos temas que
se envolvem com as comunicacdes, as telecomunicacdes e a radiodifuséo;

- Da Tributacdo e do Orcamento: Instituicdo de impostos e ndo incidéncia para
comunicagéo, radiodifuséo e telecomunicagdes;

- Da Ordem Social: Reserva um capitulo especifico dedicado & Comunicacdo Social.

- Por fim, no ATO DAS DISPOSICOES CONSTITUCIONAIS TRANSITORIAS:

Mantiveram-se as concessdes de servigos publicos de telecomunicacgoes.

Desta forma, a Constituicdo aborda o tema comunicagfes a partir de vérias 6ticas,
dando visibilidade, pois esta presente em sete titulos de toda a obra e, oferecendo distin¢do ao
tema na maioria das referéncias entre comunicacao, radiodifusao e telecomunicacoes.

Contudo, originalmente, havia imprecisdo na Carta Magna quanto as possibilidades de
comunicagdo, no que tange aos termos radiodifusdo e telecomunicac@es (alinea a, inciso XII
do art. 21): “os servicos de radiodifusdo sonora, e de sons e imagens e demais servigos de
telecomunicacgdes”. O periodo textual remete a compreensdo de que a radiodifusdo esta inserta
na compreensao das telecomunicagdes.

A Emenda Constitucional nimero 8 corrigiu o equivoco, excluindo a citacdo as
telecomunicagdes: “os servigos de radiodifusdo sonora, ¢ de sons e imagens”. Apesar da
dependéncia conceitual e comercial a comunicacdo, sdo ambientes de negdcios autdbnomos,
sob gestdo administrativa (concessfes) e fiscalizatéria (regulacdo) do governo, pois ha

campos distintos de atuacao na busca de mercados consumidores.

1.9 Comunicacdo como bem publico

Sdo diversos autores e muitos conceitos que, ao longo da histéria da comunicagéo,
vém apontando e requerendo precisdo conceitual para uma execucao pratica do que venha a
ser comunicacao publica, principalmente, enquanto produto levado & massificagdo, como bem
publico. Ela existe e é experimentada no Brasil ha algumas décadas.

A comunicagdo publica vislumbra varios caminhos. Mais do que ser multipla em
conceituacdo, pode sé-lo em finalidades de interesses para quem a pratica. Desperta o servico
da Administracdo Publica a ofertd-la. Aproveita-se o privado em explora-la comercialmente.
As duas formas também podem operar conjuntamente em maior ou menor grau, a depender da

finalidade de quem a produz.
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Como a linha é a de definicdo conceitual, vale lembrar, a comunicacéo publica, como
resultante de uma construgdo plural da sociedade, possui definicbes que a diferenciam. A
politica, ou arte da comunicacdo na politica, faz com que defini¢cBes jamais sejam estanques,
mas denominadores iniciais para a transformacdo. Os governos de regimes autocratas ditardo
a criacdo de uma empresa estatal de comunicagdo, os democraticos, uma empresa publica de
comunicagéo.

Governos podem usar os veiculos da comunicacdo pablica, velada ou ostensivamente,
para a autopromocgdo. A propensdo a transparéncia sera variavel em razdo dos mecanismos
existentes que permitam o acesso da populacdo, de qudo estd a sociedade preparada para
interagir, e do nivel dos interesses governamentais em estimular este processo interativo. E a
cidadania interagindo com o interesse publico em si.

Mesmo em regimes democraticos, em que ha alternancia na disputa pelos controles
temporarios de governo sobre as perspectivas futuras de crescimento e desenvolvimento de
uma nacdo, sob uma perspectiva econémica — producéo, distribuicdo e consumo® -, é
legitimo pensar que um governo de plantdo queira divulgar suas a¢Ges materiais como
construcdo e viabilizacdo de escolas, hospitais etc., contudo bastara a criacdo de um veiculo
adequado - uma empresa estatal de comunicacdo. E o Estado informando sob a producéo
estatal.

A construcdo historica da comunicacdo junto a iniciativa privada, utilizando-se de seus
mecanismos de interacdo (televisdo, radio, jornais etc.), induz ideologicamente os receptores a
intencdo de que ela possui a natureza de um produto de livre mercado e de consumo fugaz.
N&o necessariamente seguindo a acepcdo gramatical, mas sim conotacdo social que a
expressdo possa ter, comunicar € verbo copulativo, elemento essencial, da infindavel
formacdo do ser humano, desde as fases mais tenras da juventude até a mais madura idade do
cidaddo. Nenhum produto comunicativo € inofensivo a recepcdo de quem o capta, ao
contrario € influéncia em potencial.

A comunicacgdo em esséncia é um bem puablico, mas, pelo campo de observacgéo acima
exposto, a comunicagdo produzida pela iniciativa privada também é comunicagdo publica,
portanto exigiria o alcance de principios de responsabilidade cidadd, tal como devem segui-
los os pais na formacdo dos filhos, os professores na educacdo formal e toda urbanidade

existente e necessaria as relagcdes sociais. Pressupfe-se da parcela privada da comunicagéo

1> «“para os economistas classicos, como Adam Smith, David Ricardo e John Stuart Mill, a economia é o estudo
do processo de producdo, distribuicdo, circulacdo e consumo dos bens e servigos (riqueza)”. Disponivel em
<http://www.fea.usp.br/feaecon//graduacao.php?i=52#>. Acesso em 15 out. 2011.
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publica, responsabilidade com o cidaddo. Afinal, a comunicacdo é um bem publico por
pertencimento ao conceito e por extensdo deste, pois, além de estar disponivel para todos, ela
alcanca a todos.

A comunicacgdo publica € um produto (possui uma cadeia que leva a um bem final),
um bem pablico™ (televisdes em canais abertos, radios, jornais de distribuicdo gratuita,
bibliotecas, internet etc.), um bem complementar perfeito, pois, enquanto matéria-prima,
sempre precisard de um veiculo (como extensdo corpoOrea aprimorada) para alcancar o
pUblico, e, apesar de possuir a maioria das caracteristicas de qualquer bem comercializavel'’,
é elemento social etéreo na relacdo permanente de construcdo entre estado e sociedade
(cidadania) em contraposicao a fugacidade de produtos efémeros.

H& um grupo de pensadores da comunicacgdo que identifica e promove a comunicagdo
publica como um produto de natureza interativa e econdmica nao apenas como CONCepcao
ideal de um produto isento de interferéncias sociais ndo-puritanas & comunicacgéo. O portal
Economia Politica das Tecnologias da Informacdo e das Comunicacbes (EPTIC) representa
um exemplo de interacdo de estudo entre comunicacdo e economia, mas evidentemente, nao
impdem limites para o pensamento da comunicacdo publica que vem se desenvolvendo

mundo afora, em diversos centros de estudo.

A proposta do portal também é criar uma massa de bibliografia critica em relagéo as
politicas culturais e os processos complexos de comunicacdo, inovagdo, informacéo
e conhecimento, que interferem nas praticas sociais, valores e universos simbdlicos e
culturais, além de aproximar as comunidades culturais ibéricas e latino-americanas e
promover o debate critico entre pesquisadores e docentes em comunicacao formados
a luz das consideracfes criticas, de modo a favorecer a integracdo e a producdo
coletiva de conhecimento.*®

Portanto, a comunicagdo publica - produzida pela iniciativa privada ou publica -,
sendo a esta atribuida a responsabilidade de construcdo e fortalecimento da identidade de
comunicacdo publica em seu sentido de cidadania e construcdo do interesse publico, deve

levar em conta a vivacidade do termo, a interacdo constante, as vicissitudes sociais (politica,

16 Samuelson (1954, p. 387, traducdo do autor), desenvolveu sua ideia sobre bens publicos: “O bem cujo
consumo individual ndo significa a exclusdo de outro individuo do direito de consumi-lo e, tdo pouco,
representa a divisao (fracionamento) do bem, o que levaria os individuos a disputa-lo (concorrer pelo bem) é
considerado um bem publico”.

YEm resumo, uma industria qualquer despende recursos monetarios desde a matéria-prima até os custos
oriundos da pés-venda. A comunicagdo comercializada, ao contrério, é um trabalho que, apesar de existéncia
de custos em toda a cadeia produtiva, as vezes nao 0s possui em sua origem. N&o é razdo de custos, a captacio
em si da matéria-prima — o depoimento, a opinido do publico sobre determinado assunto. Representam
exemplos, as coberturas jornalisticas sejam para um telejornal, jornal impresso, ou programa de auditério,
independente do veiculo.

'8 Disponivel em <http://www.eptic.com.br/eptic_es/interna.php?c=164>. Acesso em 06 nov. 2011.
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economia etc.), pois a comunicagdo acontece entre agentes (publicos ou privados, individuos
ou instituigdes).

Novas interpretacdes podem ser dadas, inclusive econdmicas, com a evolugdo dos
processos comunicacionais. E o que tem ocorrido desde as invencdes de Joannes Gutenberg,
Hipolito da Costa, Samuel Morse, Landell de Moura e John Baird®, passando pelos novos
caminhos que se interagem entre as criagdes comunicacionais do Vale do Silicio - Estados
Unidos da América (EUA) -, dos quais acabam sendo icones midiaticos os senhores Steve
Jobs e Bill Gates®®. As redes sociais e os mercados eletrénicos (e-marketplaces) que ditam

parcialmente os caminhos a serem seguidos pela economia da comunicagéo.

9 Nomes dispostos em ordem cronolégica de acordo com as invencgdes correspondentemente atribuidas aos
criadores: Joannes Gutenberg (impressdo por tipos moveis — 1439), Hipdélito da Costa (primeiro periddico
brasileiro livre de censura — 1808), Morse (codigo morse e o telégrafo — 1843), Landell de Moura
(radioemissdo e telefonia por radio — 1901) e John Baird (sistema mecanico de televisdo analégica — 1925).

20 Criadores e gestores das empresas Apple e Microsoft, respectivamente.
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CAPITULO 2 - VISAO GOVERNAMENTAL SOBRE A POLITICA DE
COMUNICACAO E A CRIACAO DA EBC

2.1 Decisdo governamental

Na perspectiva de decisdo sobre a adogdo de uma politica publica enquanto produto, é
condicionante ndo so a viabilidade técnica e econémica, mas também politico-administrativa
do projeto a ser implementado. Afinal recursos publicos serdo consignados a execucdo de
determinada politica publica, lembrando que o estagio germinal € fruto de processos
anteriores, demandas sociais essas que podem incentivar a formulagcdo de programas de
governo em periodos eleitorais e para governos instalados, como manifestacdo de demandas
da sociedade civil.

O governo, por intermédio de seus agentes especializados no tema discute com a
sociedade civil até que um consenso relativo seja obtido acerca da situacdo e o governo julgue
positivamente sobre a conveniéncia e a oportunidade da politica a se instalar. Portanto, salvo
ocasides de comocdes intestinas, as politicas publicas ndo brotam de ato notadamente
inovador, mas resultam de um processo histérico de demanda social.

A criacdo de uma politica publica pode ser uma medida unilateral ou o resultado de
construcdo entre sociedade civil organizada e governo. Quanto mais participativa, mais
eficiente tende a ser o produto da politica publica. A EBC surge como demanda desse
movimento na sociedade.

As politicas publicas brasileiras sdo fruto de uma andlise governamental, portanto,
podem ser consideradas como produtos de governo. A compilacdo de ideias realizada por
RUA (1998, p. 1, grifo do autor), assim envolve o conceito de politica pablica ao descrevé-la

como um output.

As politicas publicas (policies), por sua vez, sdo outputs, resultantes das atividades
politica (politics): compreendem o conjunto das decisdes e acles relativas a alocacéo
imperativa de valores. [...] Uma politica pablica geralmente envolve mais do que
uma decisao e requer diversas a¢Ges estrategicamente selecionadas para implementar
as decisdes tomadas.

Sob o ponto de vista de governo, ao olhar para a EBC como uma politica publica,

parece estar nitido que o intuito é valorizar a comunicacdo publica. O parametro para esta
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conclusdo é o raciocinio de custo de oportunidade?, pautado em duas opcdes para a melhor
aplicacdo dos recursos publicos. Uma, a comunicacdo publica; outra, a publicidade publica,
muito utilizada até o inicio da Nova Republica.

A publicidade objetiva a veiculacdo de mensagens, normalmente pagas em certos
meios, como: internet, jornais impressos, outdoors, radio, revistas, televisdo e outros meios de
comunicacdo com o objetivo de informar e/ou persuadir as pessoas a acessar e comprar
determinado produto ou utilizar determinado servico?.

Entidades civis e 0rgdos governamentais também podem desenvolver publicidades
acerca das politicas publicas, cujo foco ndo se encontra nas qualidades de um produto
comercial, mas visa a divulgagdo de habitos condicionantes do comportamento populacional
gue se relacionam com questdes de ordem publica, como a salde (campanhas inibidoras do
uso do tabaco e prevencdo de cancer), acessibilidade urbana (vias publicas — relacdo entre
veiculos e pedestres) etc. Para a Administracdo Publica e governos é elemento de
comunicacgdo e transparéncia, pois diz a populacdo como o governo esta trabalhando. Porém é
uma comunicacao unilateral.

Sobre esse assunto, gastos com publicidade, o Relatorio e Parecer Prévio sobre as
Contas do Governo da Republica referentes ao exercicio de 2010, elaborado pelo Tribunal de
Contas da Unido (TCU), fez a seguinte descricdo metodoldgica sobre a analise das despesas

com publicidade do Governo Federal.

[...] compGem o grupo outras despesas correntes. Embora ndo estejam associadas a
um elemento de despesa especifico, sua execugdo se concentra quase que totalmente
no elemento 39 — Outros Servigos de Terceiros — Pessoa Juridica. Essas despesas sdo
mais diretamente identificAveis por meio das acfes orcamentarias 2017 —
Publicidade Institucional e 4641 — Publicidade e Utilidade Publica, ac6es
padronizadas pela Unido e, por essa caracteristica, realizadas por diversos 6rgaos da
esfera federal. (TRIBUNAL DE CONTAS DA UNIAO, 2011, p. 124)

Na andlise realizada pelo TCU, apesar de ter sido apontada uma diferenca na
metodologia acerca do momento de apuragdo das fases da despesa (empenho e liquidagéo),
com base em informagOes prestadas pela Controladoria Geral da Unido (CGU), vale a

utilizacdo dos valores apresentados, para o raciocinio ora pretendido.

2! Conceito desenvolvido por Alfred Marshall. Refere-se aquele custo que se considera ndo como valor absoluto,
mas como igual a uma segunda melhor oportunidade de beneficios que, no entanto, ndo foi aproveitada.

22 Como propaganda e publicidade possuem usos recorrentes, cabe esclarecer as diferencas existentes: a
propaganda consiste na disseminagdo de uma idéia e, a publicidade, na divulgacdo com o objetivo de vender
um produto.
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[...] a média mensal das despesas com publicidade nos seis primeiros meses de 2010
foi de R$ 26,4 milhdes. Ja para 2009, a média mensal teria sido de R$ 48,6 milhdes;
para o triénio 2007-2009, R$ 34,2 milhdes. [...] prevaleceria, nesse caso, a Ultima,
tendo em vista ter sido a menor entre as duas. [...] Faz-se a ressalva, no entanto, de
que, enquanto os valores de 2010 se referem a liquidacgdo, os valores considerados
pela CGU para o ano de 2010 e para o triénio 2007-2009 se referem a dados de
empenho, 0 que ndo parece ser o critério mais razoavel para efeito de comparacéo.

Ao se projetar anualmente os valores apresentados como médias mensais, dentre 0s
dois critérios cuja base € o ano eleitoral - menor média mensal do Ultimo ano ou do triénio
anterior - e, comparando-os com o orgamento da EBC com o objetivo de se confrontar as duas

grandezas de consignagdes orcamentarias, obteve-se a Tabela 2.

Tabela 2 - Despesa com publicidade versus Orgamento EBC (dotag&o inicial)

ANO EBC Média de 2009  'Miédia do triénio

2007-2009
2007 156 583,2 410,4
2009 324 583,2 410,4
2010 290 583,2 410,4
2011 449 583,2 410,4

Fonte: TCU (2011). Dados tratados e tabulados pelo autor.
Nota: Valores (nominais) anualizados em milhdes de R$.

O governo poderia ter decidido utilizar os recursos que foram consignados aos
propositos da EBC no periodo 2007-2009, em despesas com publicidade, pois assim ampliaria

a imagem de seus produtos. N&o o fez e optou pela aposta na politica publica de comunicacéo.

2.2 Matriz constitucional e o movimento social

Em uma das duas exigéncias do artigo 173, a Constituicdo Federal prescreve ao Estado
que se contemple o relevante interesse coletivo na emersdo estatal para a exploracdo de
atividade econémica. Por seu turno, o artigo 223 tratou da suplementacdo na comunicacdo:
“Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar concessao, permisséo e autorizacdo para o
servico de radiodifusdo sonora e de sons e imagens, observado o principio da
complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal”.

A andlise circunstancial dos interlocutores de comunicacdo no protesto pela instalacdo
de uma comunicacdo publica discutida no capitulo anterior reflete o interesse coletivo para a
criagdo de uma empresa publica de comunicagdo. A conjugacdo com o denominado principio
da complementariedade dos sistemas como competéncia exclusiva do Poder Executivo,

cooperou para a injungdo do ato de nascimento da EBC.
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A comunicacdo publica a partir do marco da construgdo da Empresa Brasil de

Comunicacdo — EBC, de acordo com sua fundamentacdo legal®

, assumiu uma conotagao
mais cidada de interatividade com o publico levando a perspectiva de potencializar a distin¢édo
entre o interesse publico e o interesse do plblico®, ja que o resultado de sua criagdo tem
origem numa demanda social, baseada em experiéncias prévias e analises posteriores em que
se confrontou o realizado, na seara da comunicagao, versus o ideal para a comunicagao.

Com o tema central “Comunicacdo: meios para construcdo de direitos e cidadania na
era digital” foi realizada em 2009, em Brasilia a 12 CONFECOM convocada pelo Governo
Federal e promovida pelo Ministério das Comunicac¢6es. Contou com a participacdo de 1.800
delegados, representantes da sociedade civil organizada, de grupos empresariais e do poder
publico. Sua finalidade principal era elaborar propostas orientadoras para uma politica
nacional de comunicacao.

Foram quatro dias de debate amplo, democratico e plural em que os diferentes
segmentos se voltaram para o debate sobre os diversos aspectos que envolvem o processo de
comunicacdo: questbes de pluralidade no acesso a producdo até a distribuicdo de conteudos
midiaticos, questdes técnicas e infraestruturais, comunicacdo regional, as concessdes de
radiodifusdo, os principais meios de comunicacdo, entre outros. O modelo de empresa
publica, a exemplo da EBC, também foi contemplado nos debates. Criacdo de fundos
especificos, com vistas & manutencéo e fortalecimento desse tipo de empresa? etc., mobilizou
milhares de pessoas que defendem a democratizacdo dos meios de comunicacdo brasileiros.

Assim, a CONFECOM, como confluéncia dos diversos movimentos que debatem o
tema no Brasil, na qual participaram avaliadores de problemas sociais e formuladores de
politicas publicas em conjunto com o Estado, reiterou o relevante interesse coletivo exigido
pelo dispositivo da Constituicdo, destacando a legitimidade do processo de construcdo da
EBC quanto ao interesse publico e as bases de cidadania.

Cabe ainda a andlise apontada por Tereza Cruvinel (MIELLI, 2009, p. 14) que realiza
uma avaliacdo das circunstancias historicas e legais em que se instalou a EBC, contribuindo

para compreendé-la como uma empresa de comunicacdo com caracteristicas singulares,

% ei nimero 11.652/2008 (Conversdo da Medida Proviséria niimero 398/2007).

?* Diz-se interesse publico a informac&o relevante para toda a populacdo, cujo caréter pablico prepondera sobre o
privado. Interesse do publico pode ser entendido como o foco estritamente comercial de determinado grupo de
comunicagdo, em que este, responde ao gosto da audiéncia, moldando a informagéo divulgada (BOLANO,
2010, p. 81). As vezes, esta estratégia mercadoldgica inadvertida pode violar a “intimidade, a vida privada, a
honra e a imagem das pessoas [...]”. (BRASIL. Constituigdo, art. 5°, inciso X).

2 PL 17 (Proposta Local do Estado do Rio Grande do Norte), do Eixo Temético: Meios de Distribuicdo - Tema
Financiamento, p. 208, Caderno 12 CONFECOM, 2009.
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portanto que lhe exigira maiores esforgos na conquista de interacdo social e, por conseguinte

de audiéncia.

Quando voltamos o olhar para os primérdios do sistema de radiodifusdo brasileiro,
constatamos que ele nasceu sobre forte influéncia do modelo americano, e ndo do
europeu. As televisdes e radios da Europa nasceram por iniciativa dos Estados
nacionais e, naquele processo, foram evoluindo de canais estatais ou governamentais
para televisGes e radios publicas, no sentido de que passaram a subordinar-se a
alguma forma de controle por parte da sociedade. Diferente foi a origem do sistema
americano, que ja& nasceu como negdcio e como atividade financiada pela
publicidade, conectada com a logica de consumo do capitalismo e cumprindo

também funcéo ideoldgica.

2.3 Estimulos orcamentarios a comunicacao publica

Como amparo do Estado, a utilizacdo do orcamento publico é elementar para 0s

primeiros passos da construgdo da comunicacdo publica via empresa estatal ou publica de

comunicacgdo, desde que as politicas, orcamentéria e de comunicacao, sejam monitoradas em

conjunto por Estado e sociedade. Mundo afora as empresas que possuem este perfil tém

alcancado reconhecido prestigio de exceléncia, conforme apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 - Empresas de comunicacao financiadas pelo poder publico em outros paises

CONTINENTE /

CONTINENTE /

REGIAO PAIS SIGLA REGIAO PAIS SIGLA
Africa Africa da Sul SABC Alemanha ZDF
Subsaariana Angola TPA Espanha RTVE
América do Canadé CBC Europa Franca FT
Norte EUA PBS Inglaterra BBC
América do Sul Bra_sil EBC Italia RAI
Chile TVN Portugal RTP
Asia J.apéo. NHK Magrebe Marrocc_)s SNRT
Tailandia NBT Oceania Australia ABC
Bélcas Bulgéria BNT Nova Zelandia TVNZ
- Russia VGTRK . s Arébia Saudita Al Ekhbariya
Eurasia Turquia TRT Oriente Médio Israel IBA y

Fonte: pesquisa realizada pelo autor junto & pagina eletronica da EBC e de outras fontes relacionadas aos governos dos paises e sitios

de busca, como Bing, Google e Yahoo.
Nota: As informagoes obtidas foram confirmadas nas paginas eletronicas das empresas referidas no quadro.

A Tabela 3, que inclui a antecessora da EBC, e exclui outras empresas (por

indisponibilidade de dados) - presentes no Quadro 5 -, demonstra sob o ponto de vista

orcamentario, que 0s governos destes paises auspiciam a proposta de comunicagdo publica de

acordo com os montantes disponibilizados as empresas de cada um destes paises. Na maioria

deles € possivel observar uma ascenséo do or¢gamento
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A Tabela 3 demonstra apenas os volumes absolutos, ndo apontando quais séo as fontes
de financiamento, pois a composi¢do pode ser combinada de recursos préprios ou publicos.
Este detalhamento sera tratado em secdo futura deste trabalho, mas neste momento é possivel
informar que dos exemplos expostos, em maior ou menor grau, todos possuem parcela de

recursos publicos na composicéo orgcamentaria.

Tabela 3 - Orgamento 2003 a 2008 - Empresas de comunicag¢do no mundo

EMPRESA 2003 2004 2005 2006 2007 2008
BBC (Inglaterra) 5,00 5,67 5,29 6,34 6,79 5,29
CBC (Canadd) 1,20 1,30 1,38 1,42 1,65 1,35
EBC (Brasil) 0,03 0,05 0,06 0,07 0,09 0,14
NHK (Jap&o) ND ND ND 4,99 5,94 7,43
PBS (EUA) 0,50 0,52 0,53 0,57 0,62 0,59
Rai (Itélia) 3,58 4,11 3,65 4,17 4,76 4,45
RTP (Portugal) 0,29 0,36 0,31 0,39 0,46 0,41
Fonte: pesquisa realizada pelo autor a partir dos relatérios de gestao disponiveis nas paginas eletrénicas de cada uma das empresas
listadas.

Notas:1 - Em bilhdes de US$ (nominais).

2 - Taxa de cambio ao incerto (cotagéo ao incerto): n° de unidades de moeda estrangeira necessarias para adquirir uma unidade
de moeda nacional. Calculo: orcamento em moeda local x cotagéo do délar no fechamento do ano para compra de
moeda local (de: moeda local; para: dolar).

3 - Os dados foram obtidos a partir dos relatérios de gestdo de cada uma das empresas presentes no quadro e os calculos de taxa

de cambio na pagina eletrdnica do Banco Central.
- As informagoes orgamentérias da EBC, de 2003 a 2007, referem-se a Radiobras, antecessora da EBC.
- ND - Informagdes sobre as receitas ou orgamentarias ndo disponiveis.
- Rai é a denominagdo atual para Rai Radioteleviséo Italiana, originario do antigo acronimo RAI.
- “Annual report” foi o argumento de busca nas paginas de cada uma das empresas pesquisas.

~No o

E certo que os montantes brasileiros ainda sdo inferiores as demais empresas, mas
demonstra-se uma sinalizacdo para a construcdo da proposta de empresa publica com foco de
alcance nacional no Brasil.

O processo de criacdo da EBC é resultado de um processo de influéncias diversas,
dentre elas, os modelos de comunicacdo que acabam por despontar no cendrio internacional.
A aposta do governo federal também pode ser observada a partir das consignacGes

orcamentarias destinadas a EBC, de acordo com as informacdes presentes na Tabela 4.
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Tabela 4 - Orgcamento de 2001 a 2010 — Radiobras/EBC (dotacédo inicial)
VARIACAO PERCENTUAL (%)

AT LALLIOES DE R BASE: ano de 2001 BASE: ano anterior
2001 81 - -
2002 83 2,9 2,9
2003 92 14 10,7
2004 118 45,6 27,7
2005 132 63,4 12,2
2006 136 67,6 2,6
2007 156 92,5 14,8
2008 324 299,3 107,5
2009 290 258,2 -10,3
2010 449 453,5 54,5

Fonte: SIGA Brasil — Senado Federal.

Nota: 1 - Utilizaram-se as consignagdes destinadas a Radiobras até o ano de 2007 e, posteriormente, a EBC, por ser esta a sucessora daquela.
2 - Valores nominais.

Ha que se destacar a evolucdo orcamentaria para o periodo exposto, ou seja,
considerando a dotacdo inicial do orgcamento para o ano de 2001, comparando-a com a
dotacdo presente na Lei do Orgcamento Anual para 2010 houve um aumento de 453,50%.
Excecdo feita ao ano de 2009, nos demais, a analise comparativa e sequencial ano a ano para
0 periodo demonstra variagdes positivas (Tabela 4).

A partir do orcamento de 2004, um ano depois da primeira ampliacdo orcamentaria
significativa para a Radiobras, foi introduzida a agdo or¢camentaria ‘“Democratizacdo do
acesso a informagdo jornalistica” o que ja sinalizava o interesse do governo em ampliar o
potencial de comunicacdo do pais, a partir das diretrizes do Plano Plurianual (PPA) 2004-
2007 (Brasil de todos), com a intencdo de democratizar os meios de comunicagdo social e dar
valor a pluralidade de expresséo.

Da mesma forma, o salto no volume orgcamentario observado no ano de 2008, depois
da criacdo da EBC demonstrou a continuidade e reforco da intencdo do governo federal em
priorizar o segmento, diretrizes essas, inseridas no contexto do Plano Plurianual 2008-
2011(Desenvolvimento com incluséo social e educacéo de qualidade).

Reproduzindo-se o modelo do quadro de montante or¢camentario (Tabela 3) para as
empresas publicas de outros paises, s6 que realizando a andlise percentual, em cuja

composigdo ja se encontra a EBC? (Tabela 5), nota-se que, apesar da existéncia de variagéo

% As composicBes orcamentarias possuem conceitos cujas interpretacdes resultam na apuracdo de valores
diferentes. Montantes de receitas previstos sdo diferentes dos arrecadados. Dotag¢do inicial é uma
previsibilidade para o correr do ano, ao passo que apenas no fim do ano ter-se-a4 os valores efetivamente
destinados a empresa, com a ressalva ainda, de que, no caso brasileiro, ainda ha o instituto de restos a pagar
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percentual negativa, num ou noutro ano, todas as empresas de comunicagdo, considerando o
ano inicial do intervalo (2003) e 0 momento final (2008), obtiveram majoracdo or¢camentaria
(exceto Japdo pela auséncia de dados disponiveis). O Brasil via EBC destaca-se neste

universo, pois alcangou expressivos 340%.

Tabela 5 - Orcamento 2003 a 2008 (variacdo percentual) - Empresas de comunicagdo no

mundo
EMPRESA 2003/2004  2004/2005  2005/2006  2006/2007  2007/2008  2003/2008
BBC (Inglaterra) 13% -71% 20% 7% -22% 6%
CBC (Canadd) 8% 6% 3% 16% -18% 13%
EBC (Brasil) 45% 23% 18% 38% 52% 340%
NHK (Japéo) - = - 19% 25% -
PBS (EUA) 4% 2% 8% 9% -5% 18%
RAI (Italia) 15% -11% 14% 14% -71% 24%
RTP (Portugal) 24% -14% 26% 18% -11% 41%

Fonte: pesquisa realizada pelo autor a partir dos relatérios de gestdo disponiveis nas paginas eletrénicas de cada uma das empresas listadas,
com posterior tratamento dos dados.

2.4 Processo de compras como distin¢do da natureza da EBC

A EBC é uma empresa publica de comunicacdo social responsavel pelas produces de:
uma agéncia de noticias, uma midia impressa, oito radios e trés televisdes. Cada um deles
possui processos produtivos complexos e diferentes, mas que, apesar da necessidade de
equipamentos e etapas produtivas passiveis de conhecimento e sistematizacdo, sdo
caracterizados mormente pela producéo intelectual.

Mediante acOes planejadas para investimentos e manutencgéo, requer a contratacdo de
materiais e servicos de naturezas variadas e produc¢des audiovisual, radiofonica e escrita para
finalizar a grade de programacdo de seus veiculos, que caracterizard o rol de produtos

ofertados a sociedade, conforme Quadro 6.

que pode alterar as percepcdes. Portanto, em outros paises é provavel que a préatica e a legislacdo orcamentaria
possuam caracteristicas peculiares. O objetivo da analise das Tabelas 3 e 5 é apurar a evolugdo, nos dois casos.
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Quadro 6 - Veiculos de comunicacédo da EBC

VEICULO NOMES

TV Brasil
TELEVISAO NBR

TV Brasil Internacional
Nacional AM Brasilia Nacional do Alto Solimdes
RADIO Na_cional FM Brasilia_ MEC AM Brasilia_
Nacional AM Amazonia MEC AM Rio de Janeiro
Nacional AM Rio de Janeiro Radio MEC FM Rio de Janeiro

Radioagéncia Nacional

AGENCIA DE NOTICIAS . :
Agéncia Brasil

MIDIA IMPRESSA

Fonte: pesquisa realizada pelo autor junto & pagina eletrénica da EBC.

Os insumos requeridos para estes processos produtivos, como em qualquer outro 6rgao
ou entidade do servico publico federal, requerem o cumprimento dos dispositivos da Lei
8.666/1993, que aborda sobre a légica de aquisicdo de suprimentos para a Administracdo
Pablica. Nem mesmo a distinta natureza da atividade da EBC, em comparacdo a outras
empresas publicas ou, especificamente a sua natureza juridica, eximem-na do enquadramento

legal, conforme dispGe o paréagrafo Gnico do art. 1° da Lei 8.666/1993.

Subordinam-se ao regime desta Lei, além dos 6rgdos da administracdo
direta, os fundos especiais, as autarquias, as fundagdes publicas, as empresas
publicas, as sociedades de economia mista e demais entidades controladas
direta ou indiretamente pela Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios.

Ha disciplina com base em algadas financeiras como parametro para o enquadramento
as modalidades de licitacdo definidas em lei, a depender do bem ou servico a ser adquirido,
cuja interpretacdo aponta para a apresentacdo do intervalo de valores da Tabela 6. A depender
da caracteristica/especificacdo técnica do bem ou servico, também haverd necessidade de
determinacéo prévia de um preconcebido tipo de licitagdo®’, como critério de julgamento das

propostas dentro do processo licitatorio.

Tabela 6 - VValores de contratacao por tipo de bem e modalidade de licitagdo

Modalidades de licitagdo Compras e outros servicgos Obras e servigos de engenharia
Convite até R$ 80.000,00 até R$ 150.000,00
Tomada de Precos até R$ 650.000,00 até R$ 1.500.000,00
Concorréncia acima de R$ 650.000,00 acima de R$ 1.500.000,00

Fonte: pesquisa realizada pelo autor com base na Lei 8.666/1993.

27 Artigo 45, Lei 8.666/1993. Tipos de licitagdo: menor preco, melhor técnica, técnica e prego.
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Portanto, havendo saida de recursos da EBC, para todo tipo de bem®, inclusive ao que
se refere aos insumos necessarios a reposicdo de almoxarifado - pecas fisicas - para o
funcionamento regular da EBC, o aparato da lei conduz a empresa aos devidos
enquadramentos das modalidades de licitagdo®.

O pregéo®, cuja formatagdo objetiva o alcance de eficiéncia na execucgéo, tem sido
mecanismo recorrente da EBC ao emprego desta modalidade licitatéria na aquisicdo de
insumos considerados bens e servicos comuns®:. A expressividade desse mecanismo é
observada no comparativo entre os gastos do governo e os da EBC realizados por esta

possibilidade de compras (Tabela 7).

Tabela 7 - Valores pagos por exercicio na modalidade pregdo (Unido e EBC)

ORGAO / 2007 2008 2009 2010
ENTIDADE VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %
UNIAO 8.426 0,72 9.863 0,83 11.913 0,89 14.774 1,04
EBC 13 12,13 19 14,85 56 20,84 73 18,14

Fonte: SIGA Brasil. Dados tratados e compilados pelo autor.

Notas: 1 - Valores (nominais) em milhdes de R$.
2 - A coluna de andlise percentual € um comparativo com o valor total desembolsado pelo érgédo/entidade no exercicio indicado.
3 - No ano de 2007, apesar da EBC ja estar em atividade, as operagdes ainda estavam sendo realizadas pela empresa sucedida,
Radiobras.

A definicdo que enquadra as compras de bens e servicos na modalidade pregdo, em
razdo de defini¢bes usuais de mercado, pode levar o leitor desavisado a crer que, quando o
bem possuir esta caracteristica somente o pregdo podera ser utilizado. Ndo é verdade.
Qualquer produto com qualificacdo conhecida e usual também é passivel de licitacdo em
outras modalidades.

Apesar da existéncia de padronizacdo para o uso de recursos publicos na aquisicdo de
bens e servicos para 6rgados e entidades do governo federal, ha excecdes que exigem analise.

A inexigibilidade® ¢é excecdo a lei prevendo a ndo ocorréncia de licitagdo em razéo de
caracteristicas muito peculiares do bem ou servico a ser contratado como a inexisténcia de

mais de um produtor para um mesmo bem, a caracteristica sui generis da prestacdo de um

%8 Nao se enquadram nas modalidades descritas, as compras obtidas por suprimentos de fundos e pagamento de
folha de empregados, pois ha legislacdo especifica.

2% Conforme artigo 22 da Lei 8.666/1993 sdo eles: concorréncia, tomada de precos, convite, concurso e leilo.

% Disciplinado pela Lei 10.520/2002. O uso do pregdo para a realizacdo de compras é uma diretriz
administrativa que possui vantagens comparativas as demais permitidas pela legislagdo: maior nimero de
licitantes, celeridade, inversdo da habilitagdo dos proponentes, economia de recursos humanos e financeiros.

31 Bens e servicos comuns de acordo com a Lei 10.520/2002 “[...] s&o aqueles cujos padrées de desempenho e
qualidade possam ser objetivamente definidos pelo edital, por meio de especificacdes usuais no mercado”.

%2 Artigo 25 da Lei 8.666/1993.
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servico, ou ainda, para atividades de belas-artes cujo artista j& tenha alcancado aceitacdo e
respeito pelo publico em geral e de critica especializada.

Quanto a dispensa de licitacdo, a lei prevé trinta e uma possibilidades® de
afastamentos dos procedimentos padrdes licitatorios. Se a competicdo que ocorrer para a
realizacdo da licitagdo se demonstra contraria ao interesse publico, ocorrerd a dispensa. N&o
obstante, na dispensa, o fato concreto deve se enquadrar na lei, ndo h4 juizo de conveniéncia e
oportunidade: ou esta previsto ou ndo cabe dispensa.

De toda forma, quando o processo de contratacdo desembocar em qualquer um dos
dois casos, inexigibilidade ou dispensa, € imprescindivel a manifestacdo por meio de
pareceres técnicos e juridicos para convalidar a demanda.

A Tabela 8 ilustra os casos realizados de dispensa e inexigibilidade por alguns 6rgaos
e entidades do governo federal em comparacdo com a EBC, para o periodo de 2007 a 2010.
Realizou-se a pesquisa para observacdo do comportamento do gasto na aquisi¢do de insumos
para a operacionalizacdo das atividades das empresas demonstradas. Nao séo apresentados 0s
valores absolutos, mas sim, a proporcionalidade realizada para as duas excec¢des licitatorias
em comparacdo com a parcela do orcamento da Unido que guarda correspondéncia com cada
6rgao®*,

O universo adotado para tratamento destes dados envolve sete empresas estatais
dependentes (entidades) e sete ministérios (6rgdos da administracdo direta), todos
dependentes do Tesouro Nacional. Os 6rgdos e entidades selecionados foram escolhidos
aleatoriamente, bastando que tivessem uma base de informacdes de execu¢do orcamentarias
disponiveis no SIGA Brasil para o nimero identificador de sua unidade orcamentaria®.

Entre os percentuais das sete estatais dependentes, para o periodo descrito, o
demonstrativo aponta o destaque para EBC e Companhia Nacional de Abastecimento
(CONAB), pois apresentam proporcdes para dispensa e inexigibilidade superiores aos demais
casos, contudo a CONAB, apesar de possuir volumosa representacdo para 0S gastos em que
foi utilizada a dispensa de licitacdo, ha variacOes para a inexigibilidade que tendem a redugéo
ao final do periodo. Ao passo que a EBC é menos expressiva no uso da dispensa, contudo,

superior no item de inexigibilidade, comparativamente a CONAB. Para a EBC, destaca-se

% A mengdo as 31 excegdes consta no artigo 24 da Lei 8.666/1993, mas hé outras duas referéncias nos §§ 20 e
40 do art. 17. A lei também imp®e limites e condi¢cbes com objetivo de circunscrever os atos dos gestores
publicos.

% Principio da unidade orcamentaria. Ndo ha um orcamento para 0 6rgdo ou entidade, apenas uma consignagdo
orcamentéria, pois ele é peca unitaria cujo titular é a Unido.

% Portanto, a amostragem é nao-probabilistica, ndo intencional, pois os critérios foram determinados por
conveniéncia e/ou disponibilidade do universo total de pesquisa.
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ainda que ha equilibrio percentual na evolucdo do periodo entre as duas modalidades com
tendéncia de crescimento. Indicando, portanto, predisposicdo para utilizagcdo de recursos para
contratacdo de obras atreladas ao universo das belas-artes (licenciamentos).

A CONAB possui expressivos percentuais para a dispensa de licitacdo por causa do
Programa de Aquisicdo de Alimentos (PAA), que promove agOes atreladas a distribuicdo de
produtos da agropecuaria, destinados a populagdo em situacdo de insegurancga alimentar, e a
formacéo de estoques estratégicos e, para tanto, possui legislacdo especifica que assegurou o
uso da dispensa em razéo da especificidade do caso®®.

Quanto aos 6rgdos da administracdo direta, o realce estd apenas para a dispensa de
licitagdo para os Ministérios da Cultura, Ciéncia e Tecnologia, Desenvolvimento - Inddstria e
Comércio e, Educacdo. A inexigibilidade possui percentuais representativos inferiores as duas
referéncias do grupo de estatais (CONAB e EBC).

Tabela 8 - Valores pagos por exercicio nas modalidades de dispensa e de inexigibilidade
de 2007 a 2010 (compras diretas) — representacdo percentual (%)

. ~ 2007 2008 2009 2010
ORGAO / ENTIDADE
D | D | D | D |
ESTATAIS DEPENDENTES
EBC 541 10,21 5,01 18,74 6,34 13,81 7,10 11,96
EMBRAPA 3,68 1,58 BI55 1,56 2,58 1,33 2,59 1,58
CONAB 48,11 17,63 54,39 4,10 68,60 3,49 4475 4,02
CONCEIQAO 0,16 0,7 0,26 0,63 0,05 0,38 0,03 0,49
FEMINA 0,19 0,27 0,08 0,9 0,23 0,48 0,07 0,71
HCPA 0,46 0,33 2,92 0,47 0,22 0,25 0,56 0,13
REDENTOR 0,13 0,17 0,57 0,58 0,03 0,37 0,04 0,87
ORGAOS DA ADMINISTRAGCAO DIRETA
MTE 0,15 0,05 0,22 0,02 0,07 0,02 0,03 0,01
Ministério das Comunicagdes 0,43 0,21 04 0,26 0,43 0,22 0,45 0,22
Ministério da Cultura 4,47 2,06 4,93 1,21 6,4 1,75 9,56 1,35
MCT 4,88 1,52 4,74 1,47 4,64 1,18 4.2 1,07
MDIC 12,88 1,78 14,73 1,53 17,9 1,27 12,06 0,91
MDS 1,59 2,22 1,18 1,71 1,71 1,76 1,87 58
MEC 11,8 1,8 9,12 2,32 11,8 3,26 10,3 1,43
Fonte: SIGA Brasil. Dados tratados e compilados pelo autor.
Nota: D = Dispensa de licitacéo; | = Inexigibilidade de licitagdo

Portanto, a partir de dados extraidos do SIGA Brasil®’

, a Tabela 8 expressa a
existéncia de caracteristicas distintivas no processo de aquisicdo da EBC, num universo de 14

observacgOes. Se analisados em grupos distintos, como disposto no demonstrativo, 0s

% O PAA foi instituido pelo Art. 19 da Lei 10.696, de 02 de julho de 2003, e regulamentado pelo Decreto 6.447,
de 07 de maio de 2008.

%" Os dados obtidos pelo SIGA Brasil, conforme disponibilizados em sua péagina eletrdnica sdo originérios a
partir da base de dados do SIAFI, com a diferenca que ndo ha necessidade de obtengdo de autorizacdo ou
cadastramento prévio de senhas de acesso ao sistema, permitindo maior facilidade de ingresso e, por
conseguinte e por dedugdo, com maior facilidade de manuseio porque oferece modelos, exemplos, defini¢fes e
tutoriais online que tornam a navegacao acessivel.
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ministérios ndo possuem concentracdo de expressiva representacdo combinada, entre dispensa
e inexigibilidade. Por outro lado, entre as estatais dependentes, a EBC encontra-se isolada,
pois a CONAB constitui uma excecdo regulada por lei especifica em razdo de um programa.
A partir do tratamento dos dados extraidos da Tabela 8, analisando-se as varidveis de
dispensa e inexigibilidade de licitagdo pela 6tica das médias em comparagdo com os dados da
EBC, é possivel verificar que, no primeiro caso (Tabela 9), em que CONAB, Ministério do
Desenvolvimento, Indistria e Comércio (MDIC) e a prépria EBC (outliers)® sdo possuidores
de percentuais expressivos na amostra, essas cooperam para a elevacdo da média. Mas, ainda
assim, é possivel observar a relevancia dos nimeros obtidos para a EBC, especialmente no
que tange a inexigibilidade de licitacdo que, ao serem comparados entre 0s grupos entidade e

Orgdo, apresentaram-se superiores.

Tabela 9 - Média percentual a partir dos valores pagos, por exercicio, nas modalidades
dispensa e inexigibilidade - com disperséo (com outliers)

2007 2008 2009 2010
GRUPO D I D I D | D |
Entidade 8,31 4,41 9,54 3,85 11,15 2,87 7,88 2,82
Orgéo 517 1,38 5,05 1,22 6,14 1,35 5,50 0,93
EBC 541 10,21 5,01 18,74 6,34 13,81 7,1 11,96

Fonte: Siga Brasil. Dados tratados a partir da Tabela 8.

J& na Tabela 10, em que os valores atipicos da amostra (outliers) sdo excluidos para o
calculo da média, os dados para a EBC na analise dos dispéndios no enquadramento de

dispensa e inexigibilidade, nos dois casos, apresentaram-se superiores.

Tabela 10 - Média percentual a partir dos valores pagos, por exercicio, nas modalidades
dispensa e inexigibilidade - sem disperséo (sem outliers)

CRUEG 2007 2008 2009 2010

D | D | D | D |
Entidade 0,92 0,61 1,48 0,83 0,62 0,56 0,66 0,76
Orgéo 3,89 1,31 3,43 1,17 418 1,37 4,40 0,94
EBC 5,41 10,21 5,01 18,74 6,34 13,81 71 11,96

Fonte: Siga Brasil. Dados tratados a partir da Tabela 8.
Nota: do grupo Entidade, para a apuracéo das médias foram excluidos os dados da CONAB e da EBC; do grupo Orgio, o MIDIC.

%%0utliers. Representam os valores que visivelmente se destoam dos demais itens analisados, tirando-lhes a
caracteristica presentes nos dados centrais da amostra, demonstrando dispersdo e comprometendo a analise
geral, caso estes valores venham a ser utilizados para calculos de medidas de tendéncia central (média,
mediana e moda). Também sdo chamados de valores atipicos da amostra.
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Tendo em vista que, entre dispensa e inexigibilidade de licitacdo, esta € mais
expressiva na demonstracdo do quadro e considerando o disposto na lei acerca desta excecao,

é possivel analisar os casos da EBC de acordo com o disposto para a execucao desta excecao.

Art. 25. E inexigivel a licitagdo quando houver inviabilidade de competigdo, em
especial:

Il - para a contratacdo de servigos técnicos enumerados no art. 13 desta Lei, de
natureza singular, com profissionais ou empresas de notdria especializacdo, vedada a
inexigibilidade para servicos de publicidade e divulgacéo;

Il - para contratacdo de profissional de qualquer setor artistico, diretamente ou
através de empresario exclusivo, desde que consagrado pela critica especializada ou
pela opinido publica.

Apesar de a EBC realizar a comunicacao publica, ela pertence a um mercado em que
ha concorréncia aberta com empresas privadas de comunicacdo (midia) cuja competitividade
agucada requer decisdes mais céleres para a gestdo das empresas. Uma empresa publica de
comunicacdo que adentra a este mercado precisa participar do jogo com instrumentos
adequados.

A diferenciacdo constatada quanto as suas aquisi¢fes na gestdo diaria dos recursos, em
razdo da natureza da empresa, destaca a necessidade. Dois caminhos poderiam ser trilhados
para melhorar a dinamicidade.

Um deles seria a ado¢do de um regime diferenciado de contrata¢es. Contudo, este
caminho € perigoso, pois pode suscitar a desconstru¢cdo de uma estrutura adequada de
monitoramento e avaliacdo das contas publicas elaboradas ao longo dos ultimos anos.

O outro seria a possibilidade de ampliacdo das receitas préprias, de modo, a levar a
configuracdo da EBC na lei orcamentaria anual, saindo da condicdo de dependente® do
orcamento fiscal e da seguridade, para uma estatal independente do orcamento publico, com
receitas proprias capazes de assegurar suas operacGes sem alterar sua condicdo de empresa
publica de comunicacdo. A segunda alternativa sera objeto de estudo para este trabalho.

2.5 Comunicacédo publica no PPA

Como resultado do amadurecimento sobre a importancia da comunicagdo publica no

pais, o governo brasileiro envidou esfor¢os para a compreensdo da politica de comunicacéao

% Conforme definicao para estatal dependente, constante no art. 2°, inciso II, da Portaria STN n° 589 de 27 de
dezembro de 2011.
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brasileira. A decisdo resultou na conquista de uma politica publica, manifestada em lei e foi,
consoante as expectativas dos militantes do segmento, materializada com a criagdo da EBC.

Toda politica publica requer monitoramento e avaliacdo, principalmente para 0s
preceitos da comunicacdo publica. Para tanto, é pré-condicdo a existéncia de programacéo
para 0s rumos vindouros do projeto, em outras palavras, pressupde a elaboragdo de
planejamento estratégico e dos devidos planos operacionais e orcamentarios.

Apesar da politica de comunicacdo no pais possuir longo histérico, como visto
anteriormente, o processo de construcdo da EBC somente aconteceu no ano de 2007.
Portanto, o PPA, que permite verificar o assentamento da politica, refere-se ao periodo de
2012-2015, pois o anterior, 2008-2011, mesmo que possuisse descri¢do acerca da politica de
comunicacdo publica, ainda estava em fase embrionaria, impossibilitando uma analise mais
aprofundada acerca do nivel de envolvimento governamental.

De acordo com a metodologia do PPA 2012-2015 - Plano Mais Brasil (mais
desenvolvimento, mais igualdade, mais participacdo) a EBC faz parte do programa n° 2025,
Comunicacéo para o Desenvolvimento, a Inclusdo e a Democracia.

As consignacdes or¢camentarias também se encontram somadas a rubrica do programa,
cujo montante destinado a EBC esta disposto nos recursos de origem do or¢camento fiscal e da

seguridade social, conforme reproduzido na Tabela 11.

Tabela 11 - Previsao orcamentaria (PPA 2012 a 2015) - Comunicaces
VALORES (em milhares de R$)

ESFERA

2012 2013 -2015
Orgamento Fiscal e da Seguridade Social 640.260 2.060.487
Despesas Correntes 358.955 1.148.503
Despesas de Capital 281.305 911.984
Orgamento de Investimentos das Empresas Estatais 407.176 8.195.716
Outras Fontes 88.000 320.408
Totais 1.775.696 12.637.098

Fonte: BRASIL. MPOG (Projeto de Lei n® 29/2011).

Apesar de estar inserida num programa e com previsdes orcamentarias, a EBC nao
estd nominalmente citada no corpo da Mensagem Presidencial. Apenas € possivel deduzir que
se encontra contemplada pelo tema comunicagéo difundido no capitulo Dimenséao Estratégica.
A secdo Macrodesafios nem mesmo ofereceu um desdobramento entre comunicagdo e
comunicacgdo publica que permitisse ao leitor reconhecer os esforcos governamentais para o

desenvolvimento da comunicagdo publica de acordo com os preceitos de criacdo da EBC.
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Ainda que com algumas referéncias a comunicacgdo, elas ndo sdo precisas quanto a
diferenciacéo entre infraestrutura de comunicagao e a producgdo de comunicacao, caso em que
se enquadraria a EBC. As mencdes feitas a comunicacdo no capitulo Dimensdo Estratégica,
secdo Macrodesafios, comprovam:

- Sentido amplo de comunicagao.

Os investimentos em infraestrutura elevam a competitividade sistémica da
economia, melhorando as condi¢des de transportes, de comunicagdo e de
fornecimento de energia. Além disso, tais inversbes promovem efeitos
multiplicadores e dinamizadores nos demais setores, induzindo a outros
investimentos. (BRASIL. Ministério do Planejamento, p. 90)
- Tecnologia de informacdo e comunicagdo. Com referéncia as telecomunicagdes, citando-se
nominalmente a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL) - agéncia reguladora - e

o Programa Nacional de Banda Larga - Brasil Conectado (PNBL) - politica publica/programa.

As Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo tém grande impacto no setor
produtivo e no bem-estar das familias. Existe no pais uma adequada densidade ao
servigo de telefonia celular. Por outro lado, o nivel de renda de grande parcela da
populacéo restringe o acesso aos servigos de telefonia fixa e de internet banda larga.
(BRASIL. Ministério do Planejamento, p. 92).

- Producéo audiovisual. Considerando a convergéncia digital, num cenario de grande oferta de
hardware e software, o que favorece o desenvolvimento de conteudo: “O mundo presencia o
fenbmeno da convergéncia tecnoldgica, com a fronteira cada vez mais ténue entre os setores
de telecomunicacdes, tecnologias da informacgdo e audiovisual.”. (BRASIL. Ministério do

Planejamento, p. 92)

Ressalte-se que, tal como foram referenciados uma agéncia (ANATEL) e um
programa (PNBL) no corpo do PPA, a EBC também poderia ter sido, haja vista a sua criacao
e majoracdo orcamentaria que vem ocorrendo desde a cria¢do, 0 que destacaria a atencdo das
politicas de governo para a comunicagdo publica. Os servigos prestados pela Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) — pertencentes a area de comunicacao -,também séo

referenciados na parte estratégica do documento.

O pais presencia ainda a ampliacdo dos sistemas de comunicacdo, com a
implantacdo da TV digital, e também a ampliagdo do acesso a TV por assinatura, a
criacdo de radios comunitarias e uma maior abrangéncia dos Correios [empresa
publica] no pais. (BRASIL. Ministério do Planejamento, p. 92, interpolacdo nossa).



59

Dentro da subsecdo Macrodesafios, hd novo desdobramento em Democracia e
Participacdo Social, em cujo ultimo paragrafo, ha referéncia a comunicacdo do governo como
instrumento de transparéncia da Administracdo Publica. Evidentemente, sdo diversos 0s
instrumentos para oferecer publicidade e comunicacdo com a sociedade, mas ha que se
considerar que, dentre os diversos produtos gerados pela EBC, encontra-se um que permite a
exposicao das acbes governamentais: a TV Nacional Brasil (NBR).Mas também ndo houve

referéncia.

A construcdo do Estado democratico é tarefa permanente e visa a disponibilizar
espacos institucionais de interlocucdo e legitimacdo com os diversos setores da
sociedade, adequando a gestdo publica as especificidades dos cidadédos. Destacam-se
nesse processo as mudancas na comunicacdo de Governo, voltadas para
promover a transparéncia na Administracdo Publica e dar conhecimento a
sociedade das mudangas promovidas. Um Estado &gil, transparente, eficiente e
eficaz, voltado para as necessidades e expectativas do cidaddo, é condi¢do essencial
para promover a continuidade do projeto nacional de desenvolvimento. (BRASIL.
Ministério do Planejamento, p. 94, grifo nosso)

A subsecdo Modelo de Gestdo do PPA oferece elementos para que a proposta de

comunicacdo esteja mais bem esclarecida neste documento norteador das a¢6es do governo.

E necessario, entdo, que a organizacio expressa na gestdo aprimore o exercicio de
comunicacao entre a coordenacdo de governo, 0s 0rgdos executores, 0s entes
federados e a sociedade, tal como praticado na elabora¢do do Plano.(BRASIL.
Ministério do Planejamento, p. 121, grifo nosso)

No capitulo Dimensdo Tética, secdo Politicas de Infraestrutura, encontra-se a subsecao
Comunicagdo para o Desenvolvimento, a Inclusdo e a Democracia, em que reforgca a
importancia da comunicacdo, apontando-a como estratégica para o desenvolvimento do pais,
tal qual havia sido descrito na Dimensao Estratégica.

A Dimensdo Tética que comeca a detalhar as pretensdes governamentais no campo
também nao faz referéncia a EBC e, tdo pouco, a comunicacdo publica. As referéncias situam-
se na convergéncia digital, sem haver distin¢cdo entre os elementos distintos que envolvem a
convergéncia, a infraestrutura de rede para o transporte do conteddo e, as midias sociais
capazes de gerar e potencializar a transmisséo dos contetdos.

A citacdo é no sentido de fortalecimento do sistema de radios e TVs Publicas, mas esta

€ apenas uma parte do projeto da EBC, no &mbito da comunicacdo publica.
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Nos casos da TV por assinatura e da radiodifusdo as metas se ligam a densidade de
oferta e de cobertura e ao aperfeicoamento do sistema de outorgas, onde se destacam
politicas de estimulo para a ampliacdo do nimero e cobertura da radiodifusdo
publica e comunitaria, fortalecimento do sistema de radios e TVs publicas,
conjuntamente com a busca da expansdo e interiorizacdo das emissoras e
retransmissoras de TVs comerciais. (BRASIL. Ministério do Planejamento, p. 215)

Outras referéncias a comunicacdo sdo o Plano Nacional de Banda Larga, com
direcionamento para a internet, expansao dos servi¢cos de telefonia fixa e mével, e servicos
postais.

A EBC faz parte do programa n° 2025, intitulado Comunicacdo para o
Desenvolvimento, a Inclusdo e a Democracia.

Dos 26 (vinte e seis) indicadores de referéncia apresentados como constitutivos deste
programa, 9 (nove) sdo aqueles que tangenciam os propdésitos da EBC, porque se relacionam a
veiculos de exibicdo dos produtos da EBC, sinalizando qual o potencial de alcance, ndo sendo
indicadores para a empresa, pois ndo dependem de acdes proprias para a execucdo. De fato,
sdo referenciais diretos para o Ministério das Comunicaces, via ANATEL. Conforme Tabela
12:

Tabela 12 - Indicadores do Programa (2025) Comunicagdes para o Desenvolvimento, a
Incluséo e a Democracia (PPA) que possuem alguma relacdo com a EBC

Unidade Referéncia
INDICADORES de Dat indi
medida ata naice
1 Ndmero de domicilios com TV por assinatura unidade 31/07/11  11.295.511,00
2 NUmero de usudrios de Internet acesso banda larga e discado unidade 31/12/09 67.900.000,00
3 Percentual da populagdo com acesso a radiodifusdo publica terrestre % 30/06/11 25,00
4 Percentual de domicilios com acesso a Internet % 30/11/10 27,00
5 Percentual de domicilios com acesso fixo & Internet Banda Larga - Area Rural % 31/12/08 3,00
6 Ee;[)c:nn;ual de domicilios com acesso fixo a Internet Banda Larga - Area % 31/12/08 23.40
7 Percentual de municipios atendidos com sinal de TV Digital % 14/04/11 8,63
Percentual de municipios com mais de uma emissora de radiodifuséo 0
8 outorgada, exceto radio comunitaria % 30/04/11 46,59
9 Percentual de municipios com pelo menos uma radio comunitéria outorgada % 30/04/11 57,60

Fonte: BRASIL. MPOG (Projeto de Lei n° 29/2011). Dados compilados pelo autor.
Nota: A tabela completa se encontra na pagina 86, anexo I, do PPA 2012-2015 (Projeto de Lei n°® 29/2011).

De acordo com a metodologia descritiva do PPA, a parte disposta a EBC possui a

seguinte composicao, conforme Tabela 13.
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Tabela 13 - Responsabilidades da EBC de acordo com a metodologia do PPA

ITEM QUANTIDADE
Programas 1
Obijetivos 1
Metas 2012-2015 4
Iniciativas 3

Fonte: BRASIL. MPOG (Projeto de Lei n® 29/2011, p. 92 e 93). Dados compilados pelo autor.

Justamente, nesse excerto do PPA, encontra-se a justificativa para o problema indicado
sobre a auséncia de indicadores de referéncia (tabela 12) que se relacionem aos objetivos da
EBC, pois, por exemplo, a primeira meta (BRASIL. Ministério do Planejamento, anexo I, p.
92) apresentada ¢ “ampliar a cobertura da TV Brasil Internacional a, pelo menos, 80 paises”.
N&o ha um indicador, por exemplo, como “nimero de paises que recepcionam as transmissoes
da TV Brasil”, no qual se indicaria qual seria este numero atual.

A Unica das quatro metas apresentadas em que ha contemplacdo para o indicador de
referéncia (tabela 12) ¢ “Percentual da populagdo com acesso a radiodifusdo publica
terrestre”. Contudo, a possibilidade de ampliacdo da radiodifusdo se da por demanda dos
interessados em obter outorga e licenciamento para operacdo na radiodifusdo (radio e TV),
cuja responsabilidade é do Ministério das Comunicagdes/ANATEL.

A EBC emergiu como politica publica contextualizada em uma longa histdria,
caracterizada pelos agentes nacionais que defendem a comunicacdo publica. Uma politica
publica somente chega a ser implementada, se possui viabilidade inicial e se foi previamente
lapidada, aparando-se as arestas utopicas, para ndo ser mais uma lei “que nao pega”. E, se ndo
vingar, como produto publico destinado a populacdo, a situacdo se agrava, pois recursos
orcamentarios sao empregados para a consecucao.

Nesta linha, a politica foi criada, ainda que, tardiamente e apesar de alguns obstéaculos:

- Para a decisdo de implementacdo da politica publica o governo operacionalizou um
trade-off*’, na aplicacdo de recursos orcamentarios em comparagdo aos retornos
esperados, entre publicidade publica e comunicagdo publica, escolhendo esta, em

detrimento daquela; e

- O servico publico deve ser uma complementaridade, ao sistema privado e ao estatal. A

EBC deve reconhecer que o publico a ser alcangcado é o mesmo que hoje ja utiliza a

comunica¢do da iniciativa privada, mas esta deve entender que o publico sera

partilhado em raz&o da complementaridade e ndo que serd tomado;

“0 Neste trabalho adota-se a compreensao de situagio em que ha conflito de escolha.
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- A natureza da empresa implica em processos de decisdo ageis. A comprovagao vem a
partir das aquisicOes diretas, realizadas pelas modalidades de licitacGes consideradas
como excecdo. Portanto, ha necessidade de adaptacdo do modelo da empresa a um

mercado caracterizado pela alta competitividade.

De outra forma, h& pontos favoraveis nesta trajetoria:

- Aconsignacdo orcamentaria vem se ampliando desde o ano da criacdo da EBC,;

- Apo0s criacdo da EBC, as discussfes sobre comunicacdo publica se potencializaram
(CONFECOM e outros foruns); e

- O reconhecimento do modelo de empresa publica de comunicagdo como exitoso, dada

a sua proliferacédo pelos paises, mundo afora.

No balanco entre as aces favoraveis e ameacadoras para solidificar o projeto, é
preciso que o governo encampe definitivamente o apoio. O PPA ¢ instrumental basilar de
planejamento governamental, serve-lhe de orientacdo e como identificacdo sobre os rumos
administrativos e politicos para o futuro do pais. Portanto, € preciso que a politica publica de
comunicacéo esteja clara em sua acepcao e seja assumida como perspectiva de fortalecimento
de cidadania para a populacéo e do canal de transparéncia entre a sociedade e governo. Caso

contrario, havera debilidade institucional e o esforco inicial de criacdo pode se esvair.

2.6 Processo de migracdo: da Radiobras a EBC

A gestdo da novel empresa, EBC, é influenciada pelo processo de consolidacdo das
discussBes sobre comunicacao publica, pela legalidade e pela sucessao das maltiplas praticas
de comunicacdo desenvolvidas no pais, pelo setor publico e privado. Dentre as incumbéncias
oriundas do poder publico, salienta-se, para este momento, a existéncia da empresa de
comunicagdo antecessora, a Empresa Brasileira de Radiodifuséo - Radiobrés.

Apesar da distingdo conceitual existente entre a Radiobras e a EBC*', esta, contém no
interior de seus objetivos, aqueles originariamente pertencentes aquela*’. Sob o aspecto da

gestdo dos fluxos de trabalho, a EBC herdou o corpo funcional. Quanto ao patriménio, a

1 Conforme exposicBes realizadas nos capitulos 1 e 2, tem-se: EBC — empresa plblica de comunicago;
Radiobras — empresa estatal de comunicag&o.

2 por exemplo, o produto TV NBR, outrora mantido pela Radiobras, hoje gerido pela EBC, corresponde a um
canal televisivo em que se expGem os atos do poder executivo federal.
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sucessao assumiu a mesma perspectiva, a heranca. Assim disp0s a obrigatoriedade da Leli
11.652/2008.

Art. 22, § 2°. A EBC sucedera a Radiobras nos seus direitos e obrigacdes e
absorvera, mediante sucessao trabalhista, os empregados integrantes do seu quadro
de pessoal.

Art. 9°, 8§ 1° A integralizacdo do capital da EBC sera realizada com recursos
oriundos de dotacGes consignadas no orcamento da Unido, destinadas ao suporte e
operagdo dos servigos de radiodifusdo publica, mediante a incorporagdo do
patriménio da RADIOBRAS

Art. 28. A Radiobras sera incorporada a EBC ap6s sua regular constituicdo, nos
termos do art. 50 desta Lei.

A Radiobras era uma empresa militante da comunicacdo, a EBC nos dias atuais
também o é. Nao obstante e antecedendo a legislacdo, os contextos histdricos, 0s processos
sociais e politicos, levaram a formacdo de duas empresas publicas distintas, cujo processo
redundou em perspectivas de oferta de contetidos também diferenciados.

O cronograma legal para extincdo e nascimento das empresas ndo foi cabal, houve um
hiato temporal, entre 0 ocaso de uma e a alvorada da outra, cujas circunstancias decorrentes
exigiram dos gestores (empregados publicos) um processo transitorio de coexisténcia
processual entre as duas empresas. As mudancas aconteceram de forma topica e pontual com
0 passar do tempo.

A transicdo consistiu no ajuste dos fluxos de trabalho com os agentes externos:
aditivos contratuais para alteracGes na qualificacdo da contratante (de Radiobras para EBC),
fluxos financeiros de pagamentos de documentos de créditos substituidos em razdo dos
nameros diferentes do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), novos instrumentos
contratuais com o cancelamento dos saldos de empenhos (globais e por estimativa) da
Radiobrés e emissdo da EBC para as vigéncias contratuais que findavam no correr de
exercicio seguinte etc., enfim, uma readequacédo necessaria a nova realidade formal.

Da mesma forma, houve um periodo transitorio para 0s prazos legais das pecas que
compdem o ciclo orcamentario (PPA, LDO e LOA), da elaboracdo até a execucdo do
orcamento, pois resultam em exercicios financeiros distintos, considerando a extin¢do da
Radiobrés e a criagdo da EBC, no qual recursos ainda estavam dotados a Radiobras, mas ja
em execucédo pela EBC, medida respaldada pelo aparato legal.

Com a criacdo da EBC, o propésito de comunicacdo publica foi modificado, mas, ao
se analisar a gestdo da EBC, num primeiro momento e sob a perspectiva econémica do

negdcio, é conveniente considerar o processo de transicdo sobre a compreensdo do sentido de



64

comunicagdo, cujo estagio anterior a sua existéncia. Foram os trabalhos realizados pela
Radiobrés:

- A EBC recebeu como heranca o conhecimento acumulado de um quadro funcional
técnico especifico para este tipo de empresa, inclusive da area administrativa que lida
com peculiaridades inerentes a atividade comunicagdo, ou seja, uma inversdo nao
quantificada monetariamente.

- A cronologia do ciclo orcamentario exigiu um periodo de migracdo entre as rubricas

das duas empresas.

2.7 Governanga corporativa e autonomia financeira

A aposta para a instituicdo de uma empresa de comunicacdo publica, nos moldes ja
discutidos, ainda que tardia no Brasil, resultou do cumprimento de dois ritos: o primeiro, dos
intensos debates sociais; 0 segundo, do cumprimento de todas as etapas necessarias a
construcdo de qualquer politica publica, dentre as quais, a defesa da importancia da proposta
pelo governo para a conquista de parcela orcamentaria que oferecesse alcance ao projeto,
consoante o inciso XIX, do art. 37 em que ha a exigéncia de lei especifica para instituicdo de
empresa publica e demais legislacdo derivada e congénere dirigida a entidades dependentes.

O artigo 1°, Capitulo I, do anexo do Decreto 6.689/2008 (estatuto social da EBC)
determina que a empresa publica seja organizada sob a forma de sociedade andnima de capital
fechado, cuja natureza requer a instalacdo de Assembleia Geral, 6rgdo social, do qual fazem
parte os acionistas que, em Ultima instancia, assumem a responsabilidade pelas principais
deliberagdes da companhia. Trata-se, pois, da propria Unido como acionista Unico e
majoritario.

Os quatro colegiados a hierarquia de gestdo e decisdo da empresa, conforme artigo 12
da Lei 11.652/2008 (Conselho de Administracdo, Diretoria Executiva, Conselho Fiscal e o
Conselho Curador), acabaram por assumir as caracteristicas inerentes aos dois ritos de
formacgéo da EBC. Na primeira fase de criacdo (1° rito), constituiu-se o Conselho Curador e,
na segunda (2° rito), os demais colegiados.

O Conselho de Administracdo e a Diretoria Executiva compdem a administracdo da
EBC. Os membros da Diretoria Executiva, além de comporem o 0Orgdo, possuem cargos
executivos em areas especificas com atividades diarias na empresa cujos trabalhos sdo
conduzidos pelas diretrizes das deliberaces dos Conselhos de Administragéo quanto aos atos

de gestdo de negdcios. Os integrantes do Conselho Fiscal séo externos ao quadro funcional da



65

EBC, com representacdo feita pelo Ministério da Fazenda (MF) e da Secretaria da
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica.

A Unido, enquanto agente mediador do financiamento a atividade de comunicacao
publica, indica e homologa os indicados a membros dos Conselhos de Administracéo e Fiscal,
atendendo a pardmetros pré-definidos em lei e, por processo similar, compor-se-a a Diretoria
Executiva para que melhor possam esses colegiados representar os interesses do projeto de
comunicacdo publica. Destarte, o dever juridico pela execucdo da atividade da EBC é
atribuido ao poder publico (Governo e Administracdo Publica), assegurando os preceitos de
governanca do Estado, em sua vertente de comunicacgdo publica, representados pela EBC.

Os trés colegiados supramencionados caracterizam-se pela compulséria presenca do
Estado, legitimamente por ser, antes, mediador da construcéo e, ao mesmo tempo, financiador
do projeto. Portanto, busca o enquadramento aos principios da Administracdo Ptblica*® por
intermédio do monitoramento e avaliacdo da gestdo publica, parametrizados por conceitos de
mensuracao dos servicos publicos para com a sociedade: eficécia e efetividade.

Ao Conselho Curador cabe a representacdo mais direta da multiplicidade dos
interesses da sociedade quanto aos preceitos de comunicacdo publica, pois cabe-lhe a
reflexdo, discussdo e opinido sobre as linhas editoriais de produgédo e programacéo da EBC.
Em suma, o nivel qualitativo do produto comunicacdo publica deve passar pela apreciacdo
deste conselho, reforgando o projeto inicial contemplado pela pluralidade participativa.

Sem usurpar a participacdo e a responsabilidade que cabe ao Estado num
empreendimento publico que visa a exploracdo de atividade econémica, ha, de forma direta,
no Conselho Curador, dadas as caracteristicas de sua composicdo, um sistema de freios e
contrapesos quanto ao processo de gestdo e de decisdo, comparativamente a composicao dos
outros trés colegiados, pois permite uma avaliacdo qualitativa acerca da eficacia e eficiéncia
dos produtos gerados pela comunicacédo publica a sociedade.

Ha pautas de discussao para a Assembleia definidas pela legislacdo (Lei 11.652/2008 e
Decreto 6.689/2008), e outras eleitas pelo Conselho de Administracdo (6rgéo de orientacéo e
direcdo superior). Assim, as pautas para deliberacéo, pré-definidas ou eletivas, apresentadas
de forma isolada ou combinada, conduzirdo a apresentacdo dos trabalhos a Assembleia, que
assumird as decisdes finais sobre a gestdo da EBC, pautadas por pardmetros que
compreendem a EBC como um todo dentro da estrutura do Estado e, ao mesmo tempo, com

funcdo diferenciada na oferta de produtos e servigos a populacéo.

8 Conforme caput do artigo 37 da Constituicdo Federal: legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e
eficiéncia.
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Os processos de decisdo e gestdo conduzidas pelos quatro colegiados que subsidiam a
Assembleia Geral devem subsumir seus atos a legislacdo, ao governo e aos preceitos de
comunicacgdo publica, levando em conta que a EBC é uma produtora e, como todo produto,
pressupdem a consecucdo de processos de producdo, gerenciamento de pessoal e de
suprimentos, andlise de investimentos, portanto, requerendo equilibrada gestdo decisoria.

Os quatro colegiados compdem um complexo decisorio que deve equilibrar
Administracdo Publica e comunicagdo publica. Mas, se o papel esté claro para todos ndo ha
implicacdo na governanca. Poderia haver implicacdes, se houvesse alteracdo na espécie de
sociedade anonima, de uma modalidade de sociedade an6nima de capital fechado para uma de
capital aberto.

Sob o ponto de vista financeiro, seria uma possibilidade positiva para a capitaliza¢éo
da EBC, porém o novo publico acionista, tomando em consideracdo o lancamento de acdes
ordinarias, passaria a ter poder de voto assegurado por lei, de modo que a proposta inicial de
comunicacdo publica poderia perder seu foco, inclusive com a possibilidade de dissolugédo do
Conselho Curador ou a revogacdo de parte de suas atribuicoes.

A hipdtese de ampliacdo de receitas proprias, sem alteracdo no formato da sociedade
andnima, ndo inibiria as diretrizes da EBC. Manter-se-ia a governancga, pois os principios que
a regem nao sao as fontes de receitas, mas sim a comunicagdo publica. Cada um dos coletivos
deve se pautar pelos principios que regem a Administracdo Publica e a comunicacdo publica
para a construcdo do produto final ofertado a sociedade, a partir dos recursos financeiros que
estiverem disponiveis.

A EBC possui peculiaridades que a distinguem, quanto a sua natureza de empresa
publica. O seu planejamento para criagcdo foi oriundo de demandas daqueles que estdo mais
préximos da producédo e uso dos resultados da politica publica. O formato de gestdo agrega,
aos aspectos tradicionais da administracdo, o Conselho Curador, a Ouvidoria e as audiéncias
publicas, possuindo o produto final, logo, caracteristicas que contemplam a pluralidade dos
anseios decisorios dos interesses da gestdo publica e do interesse publico.

A possibilidade de ampliacdo de receitas ndo se foca apenas na necessidade da EBC.
De fato, a proposta, tendo em vista as caracteristicas de constru¢do do projeto, também se
projeta para o redirecionamento da parcela orcamentéria que atualmente Ihe é conferida,
sendo assim a propositura bidirecional:

- Maior autonomia de gestdo a EBC e,
- Nova destinacdo aos recursos orcamentarios empregados a comunicacdo publica

atualmente.
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A obtencdo de autonomia ndo significara a reducdo da participagdo do Estado no
processo decisério. Ao contrario, a experiéncia administrativa de seus agentes €
imprescindivel para manter a empresa publica de comunicacdo a frente. E preciso, pois,
agregar disposicdo para depreender que o foco da empresa requer tratamento impar, dado as
caracteristicas dos produtos de comunica¢do publica. Ademais, 0s aportes iniciais de parcela
orcamentaria ao projeto de criagdo da EBC, combinados & decisdo e confianca governamental
na aposta de captacdo de receitas proprias, garante ao Estado sua relacdo de socio-dirigente.

Portanto, o Estado, enquanto acionista majoritario, podera demandar aos 6rgédos de
administracdo da EBC uma alteracdo na politica de constituicdo de receitas utilizando-se de
préticas de gestdo estratégica, as quais pressupdem a compreensdo de projecdes de cenarios
de conjuntura para o pais:

- As caracteristicas singulares da atividade econémica da EBC permeiam um mercado
dindmico que envolve os canais de telecomunicagdes, cujas alteragdes sdo constantes e
requerem decises de investimentos céleres, sendo, portanto contingenciamentos
orcamentarios prejudiciais ao processo decisorio;

- A ldgica permanente sobre a escassez de recursos orcamentarios para dar vasdo a
todas as demandas da sociedade;

- As possibilidades de crises econdmicas, cujas consequéncias exijam politicas fiscais
que possam gerar cortes orcamentarios que pretiram a politica de comunica¢do publica
as politicas de estimulos produtivos, por exemplo;

- Por se tratar de uma politica publica, sujeita-se a discricionariedade de alternancia de
governos, cujo juizo, pode ndo compreendé-la como relevante os objetivos e

prioridades da nag&o.

Por seu turno e de antemdo, os colegiados da EBC podem utilizar os mesmos
argumentos para advogar a possibilidade de majoracdo de receitas proprias, antecipando-se a
hipdtese de propositura do acionista (Estado).
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CAPITULO 3 - AEBC NO CONTEXTO ORCAMENTARIO BRASILEIRO

3.1 Independéncia orcamentaria

Numa abordagem generalista sobre a implicacdo da gestdo orcamentaria nas rotinas
das acOes nas esferas publica e privada, confrontando as atividades de empresas dos dois
segmentos, € possivel apontar diferencas. O processo orcamentario para a iniciativa privada e,
concorde & Constituicdo*, indicativo e tende a ser mais célere, desde a tomada de decisdo
para o inicio do processo de planejamento orcamentério até o desdobramento executorio que
compreende a captacdo dos recursos financeiros até a possibilidade de aplicacdo dos recursos.

Ha outras dissimetrias processuais apontadas no Quadro 7.

Quadro 7 - Diferencas entre os processos de estruturacdo orcamentaria entre os setores

publico e privado

. ORCAMENTO

CRITERIO PUBLICO PRIVADO

Planejamento or¢camentario Obriga}tério Di_scr_icio_nério
(determinante) (indicativo)

Exposi¢do publica do orcamento (transparéncia) Ostensiva Recoéndita
Captacéo das receitas Ciclo da receita Vendas comerciais
Execucdo das despesas Ciclo de despesa Deciséo imediata de compra
Decisédo sobre a execucdo orcamentaria Vinculada Desvinculada
Forma administrativa para aquisi¢cdo de insumos Licitacdo* Processoig:;]npﬂg£|cados 65

Fonte: quadro criado pelo autor partir da analise do referencial teérico.
Nota: *Leis 8.666/1993, 10.520/2002 e Decreto 5.450/2005.

A execucdo orcamentaria de todos os dispéndios do governo federal requer a
vinculagcdo do pagamento a ser realizado, é dizer, ndo se realizam as fases seguintes ao
empenho da despesa sem que, nessa ocasido, indique-se a respectiva vinculagao, a origem dos
recursos. S&o conformidades impostas de relacionamento entre receitas e despesas.

A EBC, empresa estatal, entidade publica, criada para emergir em um espago de
disputa em que ha a presenca de outras empresas (privadas), as quais concorrem pela atengédo

e escolha do publico pelos produtos e servicos ofertados por estas empresas congéneres, deve

* Artigo 174 da Constituicdo Federal.
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conciliar as obrigacOes legais afeitas aos 6rgdos e entidades publicas a participagdo em um
mercado evoluido e vasto®™ de midias sociais com concorréncia multipla.

Antes, porém, cabe ressaltar com abreviamento o0 processo orcamentario. A
arrecadacao e recolhimento das receitas durante o exercicio financeiro (conversao da previsdo
de arrecadacdo em meios de pagamento disponiveis aos cofres publicos) possibilita ao Estado
dar conformidade ao orcamento que fora elaborado pelo poder executivo e aprovado pelo
poder legislativo no exercicio anterior (execugdo orgcamentaria).

A partir da conjuncdo de conceitos e etapas pré-definidas na Lei 4.320/1964, Lei
Complementar 101/2000, Cdédigo Tributario Nacional, legislacdo que regula o processo
orcamentario (PPA, LDO e LOA) e portarias da Secretaria do Tesouro Nacional (STN) e
Secretaria de Orcamento Federal (SOF), apura-se que ha fases predeterminadas do processo
de captacdo de receitas e de realizacdo de despesas: ciclo das receitas (previsao, langcamento,
arrecadacao e recolhimento); ciclo das despesas (fixacdo, empenho, liquidacdo e pagamento).
Eles configuram etapas legais de consecucdo orgamentéria que implicam procedimentos a
serem seguidos pelos gestores publicos.

Significa dizer que o orcamento publico é uma peca organizativa e combinatéria das
acOes operacionais e financeiras do Estado em que, salvo exce¢des de carater emergencial,
todos os dispéndios deverdo estar nele contido. Aqui se encontra outra caracteristica
prudencial e legal das acdes do Estado para garantir a probidade no uso dos recursos do
cidaddo. O orcamento publico, do planejamento a execucdo, rege-se pelo rigor do
cumprimento a ciclos predeterminados que objetivam a austeridade das contas publicas.

Para a andlise especifica da EBC e para o propésito de analise de vinculagdo das
receitas ou dependéncia orcamentaria, foi utilizada a Tabela 14, de acordo com os resultados
compilados da pesquisa realizada junto ao Sistema Integrado de Administracdo Financeira do
Governo Federal (SIAFI).

Excecdo feita ao exercicio de 2007, ano de criacdo da EBC, periodo em que a empresa
ainda estava em processo de migracdo com 0s recursos ainda oriundos da Radiobras, os
demais anos apresentados na tabela demonstram o nivel de dependéncia da EBC com relacdo
aos gastos. Respectivamente, de 2008 a 2010, a propor¢ao de recursos do Tesouro equivaleu a
86%, 87% e 80%.

** A insercdo de uma empresa plblica na area de comunicacdo é tardia (2007), pois as privadas, apesar de
atuarem por intermédio de concessBes publicas, estdo no mercado atuando com interesses privados ha muitas
décadas.
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Tabela 14 - Orcamento (EBC) — Recursos do Tesouro versus Recursos proprios

Recursos 2007 2008 2009 2010
Tesouro Proprios Tesouro Proéprios Tesouro Proéprios Tesouro Préprios
;’:&gges 0,58 49,68 8,27 13337 1952 18652 47,19
% - 100% 86% 14% 87% 13% 80% 20%

Fonte: Siafi. Dados tabulados e estruturados pelo autor.
Notas: 1 - Valores (nominais) pagos em milhdes de R$.
2 -Execucdo orcamentaria.
3 - Exceto despesa de pessoal.

Este cenério, com o volume de recursos oriundos do tesouro no periodo indicado,
variando entre 80% e 86% indica o nivel de dependéncia da EBC. O anaciclico da
composicdo percentual da tabela indica um crescimento acanhado das receitas proprias,
resultado este, confirmado por sua natureza juridica, definida em lei, que lhe confere a
possibilidade de ampliar as receitas e simultaneamente a diminuicdo da dependéncia dos
recursos da Unido.

Assim, notou-se a forte presenca dos recursos ordinarios da Unido na consignagao
orcamentaria da EBC. Como o cenario da comunicacdo possui vasta concorréncia, a EBC
necessitaria buscar novas fontes de financiamento para obter maior autonomia de gestdo em

seu processo de estruturacdo orcamentaria, mesmo mantendo-se como uma estatal.

3.2 Planejamento organizacional e receitas combinadas

Os gestores operacionais de uma organizagdo, seus executivos, desejam autonomia
para o gerenciamento, maxima liberdade de decis&o, ainda que vigiada®, para se sentirem em
igualdade de condicdes para oferecer os retornos desejados pelos financiadores, dentro de um
mercado competitivo. A independéncia organizacional decisoéria relativa é o resultado de um
processo de conquista de confianca cujas percepcbes podem ser 0 aprendizado sistematico do
meio (mercado), a existéncia de uma equipe administrativa e operacional de exceléncia, a
proatividade comercial etc.

47
|

O planejamento estratégico organizacional™ é a etapa de persuasdo a ser executada

para a busca de autonomia. Representa maturidade administrativa, conhecimento sobre o

*® Trata-se de uma independéncia organizacional deciséria relativa. Os executivos devem harmonizar a maxima
do crescimento econdmico e, consequente geracao de lucros, para uma empresa num mercado concorrencial e
seguir as diretrizes de seus estatutos, regimentos etc., bem como considerar as decisbes dos socios,
mantenedores, financiadores etc.

*" Processo gerencial que examina as principais questdes de uma organizacdo, em que se definem objetivo e
metas, pautados em premissas como sua missdo, seus principios e valores, e a analise do ambiente interno e



71

mercado, reconhecimento sobre a necessidade de crescimento, ciéncia sobre as motivagdes de
criagdo da organizacdo. Consiste em um instrumento elaborado pelos executivos (corpo
diretor) que, homologado pelos financiadores da organizacdo, simbolizara um voto de
confianca, tornando-se um pacto de gestdo para o crescimento do negocio.

Se, ato continuo a formalizacdo de matriz estratégica, os demais niveis da empresa,
realizarem planos de trabalho condizentes com o estratagema, a empresa tendera a sinergia.
Estes procedimentos constroem para todos os envolvidos uma visdo panoramica da empresa, e
dela, contextualizada com o mercado ao qual esta inserida.

O planejamento e o plano ndo sdo estanques. Faz-se necessario 0 acompanhamento
permanente do processo de manutencdo administrativa e de produgdo operacional, bem como
do comportamento do publico-alvo da organizacdo. Invariavelmente, com o correr do tempo
0s trés grupos passam por mudancas, ainda que sutis, ou podem ser influenciados por
descolamentos externos & suas origens, provocando entropia®® e comprometendo o
planejamento realizado.

Dentre os planos realizados, encontra-se aquele que concerne as financas
organizacionais e, particularmente, a previsibilidade de majoracdo das receitas, do
faturamento®. As mudancas comportamentais que venham a influenciar as perspectivas do
planejamento poderdo também influenciar a captacdo das rendas, principalmente do publico
consumidor. Portanto, os procedimentos do cidadao-diligente em face de estimulos sociais, de
sentimentos e necessidades intimos ou de concerto de ambos deverdo ser objetos de
observagdo permanente.

Cada modelo de organizacdo tem caracteristicas proprias que podem leva-la a éxitos
ou a malogros. E importante ter ciéncia sobre as estratégias de planejamento de modelos que
acumularam éxito na relagdo com o mercado e com a sociedade em geral. Mas copia-las pode
ser estéril, pois tecnologia estratégica para construcdo de relacionamento entre empresa e

publico-alvo é o desenlace singular da identidade da relacdo construida. Ademais, o lugar e

externo (publico-alvo, concorréncia, legislacéo etc.) a organizagdo, determinando um rumo na busca de um
futuro desejado para a organizagdo. A proficiéncia do planejamento dar-se-a por um plano de agdo no qual se
manterdo as atividades rotineiras da organizacdo e se implementardo os projetos contribuintes aos novos
rumos almejados.

*8 A entropia leva a perda de integracéo e de comunicag&o em uma organizagéo, provocando perda de esforgos e
de informacdes (ineficiéncia), resultando em desorganizacdo e perda de foco do negdcio (ineficacia). Em
oposicdo, 0 monitoramento e avaliagdo permanente conduzem a manutencdo da sinergia.

* As referéncias as estratégias para aumento de receitas, no caso da EBC, devem ser ponderadas em razdo do
carater publico da comunicacdo, afinal ndo se objetiva o retorno de lucro aos acionistas financiadores do
projeto (governo), mas sim a execucdo de uma politica publica Gtil de acordo com critérios de utilidade para o
cidaddo, o que pressupbe eficiéncia do gasto publico, portanto menor dependéncia das fontes onerosas a ele
associada a qualidade dos produtos ofertados.
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tempo onde o modelo foi implantado envolvem variaveis que também podem condenar a
adocdo de modelos.

As razbes que dao causa ao produto do conhecimento, fruto da relacdo entre
demandante e ofertante sdo intransferiveis, sdo pessoais, mas o resultado das aplicacdes de
técnicas padronizadas que redundam em modelos présperos de gestdo, transigem adaptacgéo.
Os modelos de gestdo financeira de receitas sdo passiveis de transferéncia tecnoldgica com os
devidos ajustes a nova realidade, porque nao simbolizam o acimulo histérico de identificacdo
da empresa, inibidor de transferéncia, mas sim, representam o fluxo monetario, periodico e
atualizado das relagdes entre empresa e consumidores.

O nascimento da EBC é extemporaneo a outros modelos de empresas publicas de
comunicacdo no mundo, 0 que nao subtrai a possibilidade de analise de modelos referenciais
de fontes de financiamento de empresas publicas de comunicacdo, disseminados e
consagrados em seus paises de origem. O Quadro 8,a seguir, apresenta alguns modelos de
empresas ou sistemas publicos de comunicacdo de oito paises e suas modalidades de fontes de
financiamento.

Nenhum dos paises observados sobrevive unicamente de receitas préprias. No
maximo, ha uma combinagdo com o0s recursos oriundos de tributacdo. Contudo, dado o tempo
de existéncia destas companhias, mesmo nédo possuindo apenas receitas geradas pela oferta de
seus produtos, ndo significa que estas empresas ndo possuam autonomia de decisdo e de
producdo, conforme analise de Nazareno (2007), cujos modelos de gestdo e decisdo, apesar de

variacdes, possuem as principais caracteristicas similares ao modelo brasileiro.

Quadro 8 - Fontes de financiamento das empresas publicas de comunicacéo

PAIS EMPRESA CRIACAO MODALIDADE ORIGEM (fato gerador)

Africa do Sul SABC 1936 Taxa de licenca ND

Alemanha ARD, ZDF 1950, 1963 Taxa_de Ilgenga Todg a popula_gag. P?Sse de_ apare!ho recep}o_r de televisdo.
Receita propria Publicidade (limitagdo de vinte minutos diérios)
Orcamentério ND

Canada CBC 1936 . L Comercializagdo de produtos, publicidade e servicos (acesso a
Receita propria )

internet)

EUA PBS 1970 Fund_o pub]lcq federal ND i} R ) _ .
Receita propria Doagoes, comercializacéo de contetdo e apoios culturais
Orgamentério ND

Franca France 2000 CAMEMTENS — . . ———

Télévisions Receita propria Patrocinios, prestacOes de servi¢os e andincios institucionais
Italia Rai 1954 Taxa de licenca ND
x . Domicilios que recebem sinal aberto. Nao ha obrigatoriedade para

Japéo NHK 1925 Taxa de licenca assinantes de TV a cabo.

Reino Unido BBC 1927 Taxa.de Ilclenf;a Toda a populacéo. Posse de aparelho receptor de televiséo.
Receita propria ND

Fonte: Nazareno (2007) e pagina eletronica da EBC. Dados tratados e compilados pelo autor.
Nota: ND — Informacéo néo disponivel.
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Os custos fisicos para instalacdo de um sitio de producdo e transmissdo de
informagdes sdo elevados porque esta envolto na demanda por alta tecnologia (high tech)
capaz de alcancar os cidaddos no amplo territério brasileiro. Mas ndo € o principal. Os
maiores custos sdo 0s que seguem de manutencdo de captacdo e producdo de informagdes
conforme descrito por Jodo Brant (MIELLI, 2009, cap. 8, p. 64), pois requerem mao de obra
especializada combinada com a celeridade logistica para o deslocamento e apoio técnico
especializado.

Uma empresa, principalmente em fase inicial, requer investimentos, e a EBC os teve
por parte da gestdo governamental para permitir o acesso inicial neste mercado fechado de
comunicacéo. Esta iniciativa sinalizou favoravelmente para quebrar a barreira de entrada™
neste segmento conduzido por um oligopolio (Quadro 9), composto por grandes grupos de
midia, atuando num formato holding que combina comunicacdo e outros negocios que se

cooperam mutuamente entre as empresas do grupo.

Quadro 9 - Grupos de comunicacao brasileiros

GRUPO GRUPO
1 Alves de Queiroz Comunicacoes 18 Grupo S&o Braz
2 Diérios Associados 19 Grupo Silvio Santos
3 Fundacéo Césper Libero 20 Grupo Traffic
4 Fundacdo Padre Anchieta 21 Grupo Zahran
5 Gpcom 22 Organizacdo Jaime Camara
6 Grupo Abril 23 Organizacbes Romulo Maiorama
7 Grupo Bandeirantes de Comunicacao 24 Organizacoes Globo
8 Grupo Bel 25 OrganizacOes Martinez
9  Grupo Edson Queiroz 26 OrganizacOes Sol Panamby
10 Grupo Graga 27 Rede Amazénica
11 Grupo JCPM 28 Rede Bahia
12 Grupo JMalucelli 29 Rede Gazeta
13 Grupo Massa 30 Rede Pampa
14 Grupo Objetivo/UNIP 31 Rede TV
15 Grupo RBS 32 Sistema Brasileiro do Agronegdcio (SBA)
16 Grupo RIC 33 TV Taroba

17 GrupoRecord = s e -
Fonte: quadro compilado a partir de informagdes presentes na pagina eletronica <televisionado.wordpress.com> e com confirmagdo
posterior, a partir de consultas junto as paginas dos grupos pesquisados. Acesso em 02 jul 2011.

E notério que boa parte deste segmento, caracteriza-se por oligopdlio, porque possui

concentracédo pelos grupos que tém como carro-chefe os negocios de comunicacao vinculados

0 Barreiras de entrada é um conceito que aponta para a existéncia de fatores, varidveis econdmicas que
desestimulam uma organizagdo a atuar num determinado segmento ou mercado. Num monopélio é
caracteristica elementar, num oligop6lio organizado pode haver manipulacéo de pregos (reducéo) para evitar a
entrada de concorrentes, caracterizando a existéncia de cartel.
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as midias de televisdo e de radio em nivel nacional (Bandeirantes, Globo, Record, Rede TV e
Silvio Santos), o que vem lhes permitindo conquistar niveis de audiéncia que se convertem
em receita de publicidade. Os demais grupos atuam como canais de reproducdo de informacéo
ou se mantém dado o volume de negocios lucrativos ndo atinentes a comunicacdo, mas
vislumbram neste segmento um potencial mercantil.

O amparo governamental para os investimentos & EBC é fundamental na fase inicial
(primeiros anos de atividade), mas a médio e longo prazo passa a ser um apoio relativo. O
amparo é contingente porque se trata de uma consignacdo orcamentaria, portanto suscetivel a
interrupgdes conjunturais, principalmente por ser ainda uma politica jovem. Por outro lado, a
criacdo de obrigacdo pecuniaria especifica e direta aos individuos da populagéo brasileira ndo
encontraria amparo, pois a carga tributaria ja alegada excessiva (Tabela 15), sofreria

manifestacGes em contrario, a qualquer tentativa de ampliacgéo.

Tabela 15 - Carga tributéria brasileira (% do PIB)

2006 2007 2008 2009 2010
33,36% 33,95% 34,11% 33,14% 33,56%

Fonte: Receita Federal. Disponivel em <http://www.receita.fazenda.gov.br/Publico/estudoTributarios/estatisticas/CTB2010.pdf>. Acesso em
19 out 2011.

Portanto e conforme modelo de composicdo de receitas de outros paises que possuem
empresas publicas de comunicacdo, as receitas oriundas dos cofres publicos ndo devem ser
desprezadas, mas sim, combinadas com a criacao de receitas proprias. Mas, considerando que
a comunicacao publica no Brasil surgiu em momento distinto e desenvolve-se em condicGes
também diferentes daqueles em que ocorreram naqueles paises, alternativas devem ser
pensadas que minimizem gradativamente a participacdo orcamentaria do Estado, a médio e

longo prazo.

3.3 Receitas legais

Até o presente momento, a maioria dos recursos que compdem a receita da EBC é
oriunda de fracdo orcamentaria da Unido (Tabela 14) - as receitas ordinarias -, permitindo a
EBC a producdo de uma gama de produtos de comunicacdo publica materializados por

programas audiovisuais, radiofonicos, escritos etc., ofertados a populacdo por emissoras de
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radio, canais de televisdo e internet (dentre outros), caracterizando-se por um servigo publico
indivisivel.

Assim, como o Estado disponibiliza um bem puablico, com caracteristicas de
indivisibilidade, sob o aspecto tributario, a composicao das receitas da EBC € classificada
como tributaria.

Como evento hipotético de planejamento, ao se presumir a criacdo de uma obrigagdo
pecuniaria direta ao cidaddo em razdo dos produtos e servicos ofertados pela EBC é preciso
enquadrar a natureza do tipo que determinaria a classificagdo tributaria.

Se indiscriminadamente o poder publico federal cobrasse de forma individualizada ao
cidaddo um tributo pela disponibilizacdo de produtos oriundos da comunica¢do publica, entéo,
ter-se-ia um enquadramento enquanto taxa.

Conquanto, se um dos servicos de comunicacdo, televisdo ou radio, por exemplo,
pudesse ter o tempo de uso mensuravel individualmente para cada cidaddo e passivel de
cobranca, como ocorre com a distribuicdo de agua e energia elétrica, o servi¢o poderia assim
ser classificado preco publico, em razdo da exploragdo econdmica privada de bens e recursos
do Estado. Mais especificamente, caso entendéssemos a comunicacdo publica como servico
publico, teriamos uma tarifa, remuneracao pecuniaria de um servico publico.

A criacdo de uma taxa para estes fins soaria excessivo a populacéo, ao analisar o poder
de tributar do Estado. Seria compreendida como medida antagonica capaz de desvanecer o
contexto histdrico de surgimento e construcdo do ideario de comunicacdo publica, ademais se
engrossaria 0 coro contra o alcance tributario do Estado, em razdo de mais uma carga ao
cidadéo.

Adotar a possibilidade de uma tarifa ou preco publico parece ser também uma agédo
desmedida para o atual momento. Primeiro, porque, em se tratando da audiéncia, j& hd uma
acomodacdo nos canais de televisdo que compbem a rede aberta e sem impedimentos
monetérios ao telespectador para acessa-la. O mesmo raciocinio pode ser adotado para as
radios e internet, bastando que se disponha do aparelho e, no caso da web, de um provedor. O
acesso em si é gratuito na maioria dos portais, portanto mais uma contradi¢do a criacdo de
tarifa ou prego publico, cujos exemplos seriam tomados como parametro ao cidaddo para
inibir tal criacédo.

Considerando taxa, tarifa ou preco publico, ainda em suposicéo, é provavel que varios
segmentos da populacdo se manifestassem contrarios com amplo apoio das empresas de

comunicacgéo privadas, com alegacdes diversas, dentre as quais, que a populacdo ndo estaria
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disposta a pagar por algo que, por vontade propria, ndo acessa. Como consequéncia, haveria
uma tendéncia de inibi¢do para qualquer possibilidade de aumento de audiéncia.

3.4 Receitas proprias - obrigacdo pecuniaria

A proposta para a ampliacdo de receitas proprias deve se pautar numa logica de
funcionamento de mercado em que se construa um produto com qualidade e que esta mesma
caracteristica seja identificada pelo publico a ponto de entendé-lo como Util aos seus anseios.
Deve-se construir um produto de comunicacdo com exceléncia, atendendo aos principios da
comunicacdo publica, do interesse publico, do interesse do publico e do aperfeicoamento da
relacdo cidadao-Estado, seja qual for o veiculo (televisdo, radio, midia imprensa etc.), cujo
processo de tomada de decisao esteja na discricionariedade de escolha do cidadao-diligente.

Cabe lembrar que o artigo 11 da lei 11.652/2008 apresenta doze incisos com
possibilidades, individualizadas ou combinadas, para a constituicdo de receitas da EBC. O
inciso XII inibe a obtencdo de rendas que venham a comprometer os principios e objetivos da
radiodifusdo publica. A criacdo de uma taxa, tarifa ou preco publico cobrada de forma direta a
cada cidaddo representaria inobservancia de principio capital da comunicacdo publica: a
obrigatoriedade de pagamento pela recep¢do do servigo de comunicacdo. A comunicagéo,
especialmente a publica, deve ser um “contrato” de aceitagdo entre emissor e receptor.

Ha& no artigo 11, determinacBes acerca de fontes tributarias, captadas por regimes
legais. Séo eles:

- Contribuicdo para o Fomento da Radiodifusdo Puablica (art. 32 da Lei
11.652/2008);

- Programa Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC — Lei 8.313/1991), composto
pelos: Fundo Nacional da Cultura (FNC), Fundos de Investimento Cultural e Artistico
(Ficart) e, Incentivo a projetos culturais.;

- Fomento a atividade audiovisual (ANCINE/CVM - Lei 8.685/1993);

- Contribuicdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematogréafica Nacional
(CONDECINE) e Fundo Setorial do Audiovisual, ambos, presentes na Lei
11.437/2006.

As quatro fontes acima resultam de determinacgéo legal vigente, cujas receitas, apesar
de possuirem titulos diferentes do Quadro 8, que traz modelos externos, muito se pareceria as

taxas de licencga, enquanto receita de suporte, destinada a EBC. Uma delas, a Contribuigéo
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para o Fomento da Radiodifusdo Publica, encontra-se em analise no judiciario® desde 26 de
maio de 2009, cuja decisdo favoravel permitiria uma receita anual, estimada pela Federacdo
Brasileira de Telecomunicacdes (Febratel)®” entre R$ 190 e R$ 220 milhdes.

Contudo, dadas as alegacOes prévias, apesar de ser uma fonte com volume expressivo
de receitas para a EBC, ndo constitui o foco deste trabalho, por se tratar de uma captagédo que
néo pressupde a tomada de decisdo espontanea do agente que disponibiliza seus recursos, haja
vista que, no caso da Contribuicdo para o0 Fomento da Radiodifusdo Publica, o autor da acéo
iniciou a peticdo com um mandado de seguranca e que ha ainda irresolucdo para a decisdo a
ser tomada.

Assim, o atual modelo aceita a dotagdo orcamentaria, em maior proporc¢do de fontes de
receitas derivadas. Mas a ideal, sob 0 ponto de vista de autonomia de gestdo econémico-
financeira € que esta razdo entre num processo de inversdo e, com a possibilidade de
majoracdo das receitas proprias, a composicdo passe a ter maior parcela de receitas
originérias.

Neste sentido, o caminho a ser trilhado e seguido deveria adotar uma estratégia
gradual de obtencdo (captacdo) de receitas, seguindo outras possibilidades do art. 11, quais
sejam:

- “de prestacdo de servicos a entes publicos ou privados, da distribuicdo de contetdo,
modelos de programacdo, licenciamento de marcas e produtos e outras atividades
inerentes a comunicacdo”;

- “de apoio cultural de entidades de direito pablico e de direito privado, sob a forma de
patrocinio de programas, eventos e projetos”;

- “de publicidade institucional de entidades de direito publico e de direito privado,
vedada a veiculacao de anincios de produtos ou servigos”;

- “de recursos provenientes de acordos e convénios que realizar com entidades

nacionais e internacionais, publicas ou privadas”.

Cada uma das quatro disposi¢cdes elencadas destaca a possibilidade de geracdo de
receitas a serem obtidas a partir de pessoas juridicas. O preceito é legal e exige cumprimento.
Nada obstante, deve-se relativizar o mandamento provendo-o do contexto deste trabalho. Ha

um publico consumidor a quem se destina a obra da EBC, portanto a decisdo da pessoa

*! Tribunal Regional da Primeira Regi&o, 62 Vara Federal. Processo n° 2009.34.00.017899-8. Disponivel em
<http://processual.trfl.jus.br/consultaProcessual/index.php?secao=DF>. Acesso em 16 out 2011.
52 Informagcéo disponivel em <http://www.febratel.org.br/noticia.asp?id=64>. Acesso em 16 out 2011.
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juridica em aportar ou ndo recursos que contribuirdo com as receitas proprias da EBC
dependerd da analise do publico (da qualidade do produto, dos niveis de audiéncia, dentre

outros quesitos).

3.5 Receitas proprias - negociacdo mercantil

Como dito anteriormente, a proposta para a ampliacdo de receitas proprias deve se
pautar numa ldégica de funcionamento de mercado, portanto, como caracteristica
mercadoldgica de estrutura hierarquica de uma empresa, ha que se considerar a existéncia de
4reas™ cujo foco dé impulso ao faturamento comercial. Nem mesmo se discute, nesta
oportunidade, a estratégia de vendas, o modelo de gestdo de equipe de vendedores etc.

Dentre todas as areas especializadas a oferecer produtos e servicos ao publico, 0s
profissionais da area de vendas costumam exercer a funcdo de elo entre ofertantes e
demandantes. Uma equipe de vendas, normalmente, requer instrumentos (técnicas de venda)
para dar vazdo ao seu produto, mas, sobretudo, precisa de argumentos que destaquem a
qualidade do produto a ser demonstrado e comercializado.

A comunicacdo publica no Brasil, em ambito federal, é nova, mas a comunicacdo em
si, ndo é produto novo, de modo que ha perfis historiados de preferéncia dos consumidores de
comunicagdo. Como perspectiva de ampliagdo futura da receita, compete a EBC reconhecer o
delineamento destes consumidores, agregando as caracteristicas desejaveis do produto
comunicacdo publica. Encontrar o termo adequado ao produto comunicacao entre 0s anseios
de produtor e consumidor serd imprescindivel a manutengdo do negécio.

Seria 0 primeiro passo para o inicio das atividades para se agenciar a captacdo de
receitas no formato de acdo mercadoldgica. A proposito, a atividade comercial, agenciada por
equipe de vendas, costuma ser o primeiro teste sobre qualquer produto lancado ao mercado,
pois a sensibilidade sobre o produto é captavel por pesquisa ndo informal, boca a boca acerca
de como a sociedade o V€ ou, se ndo o acessa, descobrir a razdo por que ainda ndo o conhece.

A antecessora dos servigos da EBC, a Radiobras, possuia equipe com atribuicoes
similares. As func¢Bes incumbidas a equipe foram desfeitas em razdo da Sumula n® 229 do
Tribunal de Contas da Unido, embasada no Decreto-Lei 2.355/1987, por considerar que no
servico publico ha um limite para as remuneracdes dos servidores, limitacdo esta prevista

constitucionalmente (inciso X1 em cotejo com o §9° do artigo 37).

53 Estudo de mercado, prospecgdo, promocao, publicidade, relagdes publicas, vendas, assisténcia pos-venda.
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Contudo, a Unido, ao adotar medida transitoria e planejada a instalagdo de
independéncia do orgcamento fiscal as estatais que detém potencial para elevacéo de receitas e,
neste caso especifico, considerando o diferencial da natureza dos produtos e servicos da EBC,
poderia autorizar medida temporéaria que permitisse alcancar autonomia financeira.

O periodo de transi¢do, de subordinacdo or¢camentéaria @ Unido para independéncia,
poderia ser respaldado, em bom direito, pela Lei 7.711/1988 (art. 4°, § 1° e 2°), que trata sobre
retribuicdo adicional variavel e pela Lei 7.787/1989 com a denominacgdo de gratificacdo de
estimulo a fiscalizacdo e arrecadacdo, cujos fins sdo mantidos pela Lei-Delegada 13/1992
(art.13). Seus propositos sdo de estimulo, no caso tributério, a atividade de fiscalizacdo, ndo
ao cargo publico, destarte, sdo estimulos a produtividade. Uma l6gica muito similar a
iniciativa privada para a promocéo de vendas de produtos e servicos.

Ademais, projetando-se uma progressao continua nos volumes obtidos pelas receitas
proprias, a ponto de a EBC ndo mais requisitar recursos do orcamento fiscal, deixaria a
empresa de ser uma estatal dependente e, portanto, ndo se enquadrando mais nos preceitos da
Lei de Responsabilidade Fiscal (LRF) - inciso IlI, art. 2° -, da Portaria STN 589/2001 (inciso
I, art. 2°) e, da disposic¢do acerca do teto remuneratorio previsto na Constituicdo (art. 37, 8§
9°), pois ndo haveria destinacdo de or¢camento fiscal para despesas de pessoal, custeio em

geral e capital.

3.6 Receita, produto comunicacao publica e audiéncia

Ha& possibilidade de se majorar o volume das receitas, ao se fazer uso de uma ampla
lista de fontes de financiamento. Aos militantes de comunicacdo publica, desde profissionais
que dela participam, passando pela academia e chegando até os cidaddos-diligentes que por
ela se interessam, had expectativas qualitativas quanto aos produtos e servicos ofertados.
Espera-se deles, qualidades técnicas de transmissdo e de producdo, que devem oferecer
cobertura a diversidade do territorio brasileiro, o que requer equipamentos e profissionais
qualificados, além da contratacdo de produtoras independentes.

O produto comunicagdo publica, de acordo com a lei e com os defensores teodrico-
praticos, possui objetivos sublimes e caracteristicas peculiares e complexas e, entretanto, a
EBC, como representante desta comunicacdo publica em nivel nacional no Brasil, esta contida
num mercado dependente de consumidores e, como tal, se sujeita a lei da oferta e da procura,
portanto, aos sabores e dissabores da economia (falhas de mercado, oligopdlio, regulagdo ou

desregulacéo etc.).
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Portanto, esta ¢ uma area em que ndo ha produtos de “prateleira” — ndo abordam a
I6gica de funcionamento de varejo, cujos produtos disponiveis resultam de uma linha de
producdo manufatureira. Quando nao, demanda-se deste produto a qualidade de uma peca
artistica com a celeridade de feitura similar a de um aparelho celular, ante uma linha de
montagem de um estabelecimento industrial mecanizado.

Tendo em vista, as caracteristicas do produto comunicagdo publica, comparadas aos
objetivos da EBC, cujo parametro é uma antitese do produto comunicacdo privada, pois
requer qualidade produtiva comparativamente superior, num ensaio de expressdo monetaria, €
previsivel que a EBC ainda dependerd da fonte dos recursos do Tesouro Nacional (néo-
préprias) por um longo periodo. Mas é um esforco necessario ao estabelecimento desta
empresa ainda tenra no Brasil. A atuacdo de uma empresa de comunicacdo e a competéncia

para financié-la é tema defendido por Mendel e Salomon (2011, p.50, interpolacdo do autor).

Consequentemente, as emissoras comerciais se sentem menos atraidas por esses
géneros e sdo pressionadas a produzir mais com menos, abrindo méo da qualidade.
Portanto, é reconhecido que as PSB’s [Public Service Broadcasting — Servi¢o
Publico de Radiodifusdo] precisam contar ao menos com alguma forma de apoio
financeiro publico.

Neste mercado, a aceitacdo do produto antecede a possibilidade de venda, o que ocorre
pela verificacdo dos niveis de audiéncia. Aqui, ha o destaque de uma diferenca entre o
produto publico, que pode ser ofertado sem consulta direta e prévia da populacdo™ e, o
produto de interesse do publico, em que deve haver uma interacdo direta do cidadao-diligente
para que haja um processo que permita a ascendéncia dos niveis de audiéncia.

Nesta linha, Valerio Fuenzalida, defensor da ampliacdo da audiéncia, considera a
comunicacdo publica (especificamente a TV publica) um produto publico atrativo, Util e,
quica, essencial a sociedade, pois coopera com formacdo diuturna do cidaddo e, portanto,
deve haver interessados, ndo bastando apenas estar disponivel & populagdo. Fuenzalida assim
descreveu seu ponto de vista: “Um canal publico sem audiéncia € como uma escola publica, a
qual ninguém quer frequentar ou como um hospital publico no qual ninguém quer ser

atendido.” (informagdo verbal)>>.

>Como sdo as transmissdes de radio e televisdo em sinal aberto, a defesa nacional, a iluminacéo publica e as
pracas, bens publicos que, manter-se-d0 disponibilizados & populagdo, independentemente da vontade
individual para té-lo ou usufrui-los.

> Palestra proferida por Valerio Fuenzalida no Seminério Internacional sobre Midias Pdblicas, em Brasilia, em
30 de junho e 01 julho de 2001, no auditorio da EBC.
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Portanto, a multiplicagdo das fontes de financiamento, por meio de receitas oriundas
do Tesouro Nacional ou, preferencialmente, pela ampliagdo das fontes proprias, é relevante
como um dos mecanismos para melhora da autonomia gestora da EBC, mas ndo deve ser
olvidada a elaboracdo de estratégia que contribua para firmar na sociedade a importancia da
marca comunicagdo publica, via EBC, aumentando a audiéncia, por meio de uma prospec¢do
mercadoldgica, adotando modelos de planos de acéo, de marketing, dentre outras perspectivas

que possam contribuir para este objetivo.



82

CAPITULO 4 - PROCESSO DE APROXIMACAO ENTRE EBC E AUDIENCIA

4.1 Orcamento e audiéncia como consolidacéo do projeto de comunicacgao publica

A otimizacdo do orcamento de uma organizacdo é necessidade consumada,
especificamente o da EBC, por se caracterizar uma jovem empresa que requer investimentos
em muitas areas de atuacdo. Podem ocorrer pelo aumento das receitas e/ou pela eficiéncia no
uso dos recursos com foco na minimizagéo dos custos.

Para a hipdtese de eficiéncia, existem técnicas econdmico-financeiras e de analises de
fluxos de processos e de projeto que viabilizam o alcance do resultado, conforme destaca
Buarque (1984, p. 25).

A realiza¢do do projeto, desde a ideia inicial até o seu funcionamento como uma
unidade de producéo, € um processo continuo no tempo, através de sucessivas fases,
nas quais se combinam consideracfes de cardter técnico, econdmico e financeiro,
estudadas através de diferentes etapas.

Seguindo o raciocinio, Woiler e Mathias (1996), ao tratarem das estruturas e das
etapas necessarias ao desenvolvimento de um projeto, reforcam o pensamento de Buarque
(1984), contudo agregam uma nova ideia que vem a qualificar o presente momento da area de
comunicacdo no mundo, cuja dinamicidade na transformacdo das plataformas em razdo da
interacdo com o publico consumidor ocorre de maneira tdo acelerada que compromete a
longevidade de projetos e de planejamentos, sendo necessaria a adogdo de técnicas que
permitam apontar flexibilidades.

Um projeto pode ser entendido como um conjunto de informagdes, que séo coletadas
e processadas, de modo que simulem uma dada alternativa de investimento para
testar sua viabilidade. [...] Além disso, o processo de elaboragdo e analise fica mais
complicado quando se considera que, para quem vai decidir sobre o investimento, as
hipoteses e as consideragdes extraprojeto (ou seja, as andlises qualitativas) tendem a
desempenhar papel muito mais importante do que o resultado das analises
quantitativas. (WOILER e MATHIAS, 1996, p. 35)

Schumpeter (1939), na analise dos ciclos econémicos, defende a ideia do processo de
expansdo impulsionada pela inovagédo que altere as condi¢Oes gerais de determinado
equilibrio econdmico (portanto, outro foco para ampliacdo de receitas). Dentre elas, esta a
reducdo de custos que permitira, em Ultima instancia, a possibilidade de majoracdo das
receitas. Contudo, para ele, a inovacgdo supera as possibilidades oferecidas pela reducéo de

custos.
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A inovagdo é a introdugdo nas fungdes do processo produtivo que proporcionam
mudancas (deslocamentos) nas curvas de custo existentes, caracteristica esta,
responsavel, mais do que outras, pelos peculiares desequilibrios, competicdes
selvagens, bem como a reducdo de custos inerentes ao sistema capitalista.
(SCHUMPETER, 1939, p. 88, traducéo do autor)

A majoracdo das receitas pode se realizar pela ampliacdo do leque de fontes de
financiamento presentes no projeto inicial, quais sejam, o lancamento de novos produtos e
servicos a serem ofertados no mercado ou a ampliacdo da escala das vendas dos produtos
atuais, no caso de uma empresa publica, a partir das devidas comprovacoes legais e politicas
que impliquem em aumento das dotacGes or¢camentérias.

Seja qual for o caminho a ser seguido, 0 aumento da receita precisa ter uma
justificativa estratégica que embase a decisdo. Para efeitos deste estudo e pelo arrazoado do
propdsito, considerar-se-a4 a necessidade de investimentos que potencializem o aumento dos
niveis de audiéncia, pois as vendas de produtos e servicos pressupdem que o produto possua
uma aceitacdo prévia que, neste caso, condiz com os niveis de audiéncia. E o que aponta
Shapiro e Varian (1999, p. 28).

O desafio maior é atingir massa critica - depois disso, as coisas ficam mais faceis.
Uma vez que vocé tenha uma base de clientes suficientemente grande, 0 mercado se
fard por si mesmo. No entanto, ter uma tecnologia superior ndo é suficiente para
vencer. Vocé pode ter de empregar instrumentos de marketing como o0s pregos de
penetragdo para disparar o feedback positivo.

De todas as formas, antes do investimento, deve-se compreender qual a estratégia
desta majoracdo de receita, seja qual for a via adotada para aumenta-la. No caso da EBC, em
razao de sua natureza a composicao estratégica, deve conter:

- Aumento dos niveis de audiéncia;
- Maior percentual de aprovacédo de qualidade dos contetdos radiofonicos, audiovisuais,

e multimidias em oferta desde a criacdo da EBC.

Uma vez mais e para efeitos especificos deste estudo, reforca-se a adogdo da
prerrogativa para consecugdo dos propoésitos: 0 aumento dos niveis percentuais de audiéncia.

Os propositos do raciocinio consistiriam em ampliar as receitas, posteriormente
aumentar a audiéncia ou, com possibilidade de crescimento simultaneo. Porém, o fundamento

a ser desenvolvido é que a empresa deve apostar, num primeiro momento, no aumento da
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audiéncia através da fixacdo da marca EBC e seus produtos. E preciso torna-la visivel e, mais
ainda, demonstra-la acessivel ao cidadao.

A adocéo de uma estratégia para ampliar a audiéncia inclui a defini¢cdo de um publico-
alvo que, no caso da EBC e seus produtos, bem como da sua caracteristica inerente (empresa
publica que fornece um bem publico), significa toda a populacdo brasileira. Porém, deve
existir alcance, por meio de equipamentos que permitam a transmisséo de suas producdes, via
midias tradicionais (radiodifusdo - televisdo e radio) ou sociais (internet), de modo que a

cobertura seja plena.

4.2 Justificativa para a estratégia de ampliacao da audiéncia

A frequéncia da penetracdo junto aos usuarios de comunicacdo nos dias atuais € mais
compartilhada, pois, no inicio das transmissfes pelos veiculos possiveis, havia um nimero
menor de midias tradicionais do que h& nos dias atuais (radiodifusdo)®. Ademais, a
guantidade se potencializou com o advento das midias sociais, 0 que exige dos produtores
mais pesquisas e estudos sobre as caracteristicas do publico-alvo para que maior possa ser a
chance de atingi-lo e, por conseguinte, fideliza-lo, com a manutencéo do seu gosto.

Neste cenario, a definicdo do publico-alvo é um passo fundamental, pois é nitido que o
objetivo da EBC seria atingir toda a populacdo brasileira. Ndo obstante, essa € uma meta
muito ambiciosa para o curto prazo, considerando ser esse um produto diferenciado que
depende da conquista do cidaddo-diligente e da manutencdo da qualidade da noticia para
posterior fidelizag&o.

As empresas quando langcam produtos ao mercado consumidor sem caracteristica de
inovacdo, mas apenas de renovacdo, sem campanha prévia de demonstracdo (via publicidade
midiatica ou por meio de outras técnicas), fazem-no por considerar que as caracteristicas
daquele produto ja sdo conhecidas do publico e dependerdo da propaganda boca a boca para
ganhar terreno, quando o produto concorrente ja possui grande fatia do desejo dos
consumidores. A empresa que lanca um produto com essa caracteristica o faz porque o
considera como sendo um produto substituto. Um produto, de fato, novo ou que possua novos

tracos dependera de uma apresentacdo, ou melhor, de uma investida no mercado que

% O primeiro conjunto de dados disponibilizados pela ANATEL se refere ao ano de 1978 e aponta um ndmero
1.748 concessBes, no ano de 2010 eram 20.053. O nimero cresceu quase doze vezes 0 momento inicial de
apuracao.
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demonstre sua serventia para o consumidor. Ademais, o produto deve sinalizar utilidade para
o futuro de quem o consome.

Quando se pensa na EBC, é preciso saber que o bem, seja qual for o veiculo, é a
informacdo, que, diferentemente de um bem fisico, ndo se prestara apenas ao futuro, cujo
conjunto de informagbes apresenta utilidades diversas, podendo ser usadas como
efemérides®’, de forma anacronica ou tempestiva. Contudo, apesar da relevancia do produto
informacdo, ainda ndo sera suficiente para o publico buscar os produtos da informacéo
produzidos pela EBC.

O desafio esta em ofertar-lhes amostras do produto informacéo para apreciagédo, como
se fora uma degustagéo oferecida por produtores de alimentos em supermercados, levando em
consideracdo a necessidade prévia de se construir, simultaneamente, a reputacdo da marca
EBC, tendo em vista o seu carater novel de pouca penetracdo da insignia neste mercado
concorrencial.

Shapiro e Varian (1999, p. 18) classificam esta compreensédo como sendo 0 bem um

bem da experiéncia e descrevem as técnicas comuns para que o produto chegue ao publico.

Os negécios da informacdo [...] arquitetam diversas estratégias para fazer com que
os consumidores precavidos superem sua relutdncia em comprar informagéo antes
de saber o que estdo adquirindo. [...] vocé pode olhar as manchetes nas bancas de
jornais, ouvir cangdes populares no réadio e ver trailers no cinema. [...] A maioria dos
produtores da midia supera o problema do bem da experiéncia por meio da
promocédo da marca e da reputagdo. A principal razdo pela qual lemos o Wall Street
Journal hoje é porque o julgamos Util no passado.

E ai, a construcdo da reputacdo apresenta mais um foco da estratégia a ser
desenvolvida. Porém ¢é relevante lembrar que ha concorréncia, ndo sé dos produtores, como
de inimeros reprodutores de informacdes, tais como: televisGes, radios, internet, redes sociais
eletronicas e presenciais etc. 1sso pode levar o cidaddo a se sentir saciado quanto as fontes
informacionais. Deduz-se o l6gico: é preciso entdo ofertar um diferencial - a inovacao - que
distingue, que desperta o interesse do publico e, concomitantemente, coopera para 0
crescimento econdmico. Neste caso pode ser entendido sob um aspecto microecondmico,
visualizando-se a EBC como uma firma.

A inovagdo € elemento de restauracdo do cenario econdmico e depende de seus

agentes que, num primeiro momento, sao representados pelos capitalistas, detentores do modo

> Abordagem da informacdo como evento histérico, longinquo ou recente ao calendario vigente, mas com
importancia historica para o individuo, esteja ele ciente ou ndo do fato, pois conforma, sobretudo, o interesse
social no qual esta ele envolvido.
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de producéo e dotados de capacidade econdmico-financeira para empreender a inovacédo. Esta
defesa, presente em Business Cycles (SCHUMPETER, 1939, p. 100, traducdo do autor).

Para as agdes que consistem na realizacdo de inovacfes se destinou o termo
“empresa” e, aos individuos que as executam, “empreendedores”. Esta decisdo
terminoldgica é baseada em fatos histdricos e em proposicGes tedricas, ou seja, a
emersao de inovagdes € a Unica funcdo que é fundamental na histéria e essencial na
teoria que faz uso deste termo.

O verbo empreender, em nosso vernaculo, possui 0 seguinte valor para o Dicionario
Eletrdnico Houaiss: decidir realizar tarefa dificil e trabalhosa. Ressalte-se que a dificuldade e
o labor se potencializam, quando se combinam as varidveis, mercado de comunicagédo e
empresa publica, na perspectiva da busca pela inovacéo.

Estes agentes ndo estdo sozinhos, pois a inovagdo ndo surge como ato espontaneo do
capitalista (empreendedores). Seja pelo intento de ampliacéo das receitas ou pela necessidade
de se manter no mercado, a inovacao dependera de outro agente econdmico: 0s consumidores.
Eles deverdo ser ouvidos previamente para se saber qual devera ser o empreendimento que
permitird uma inovacdo suficiente a ponto de conquistar o publico, mormente, quanto ao
produto informagdo nos dias atuais, com a proliferacdo de redes sociais. Afinal, seria uma
atividade muito arriscada focalizar determinada estratégia para lancar um produto sem saber
previamente se haveria aceitacdo, seguindo a linha popularizada do pensamento de Jean-
Baptiste Say: a oferta cria sua propria demanda.

Portanto, a conquista por parte da EBC de publico, neste mercado rival, deve
acontecer por intermédio de atos empreendedores, mediados por pesquisa prévia capaz de lhe
minimizar os riscos de despesas com a¢des custosas aos cofres publicos, devido a acdes ndo
acertadas ou sem planejamento.

A esséncia da estratégia para o despertar de interesse para 0s produtos informacionais
gue a EBC tem a oferecer a populacdo é destacada nas palavras de Shapiro e Varian (1999, p.
19), como determinante na relacdo entre produtor e consumidor da informacéo, cujo cotejo
mensuravel entre os dois componentes é o fluxo financeiro gerado, que, no caso da EBC,

podera significar novas fontes de receitas.

A tensdo entre dar a informacdo — deixar que as pessoas saibam o que vocé tem a
oferecer — e cobrar delas para recuperar seus custos constitui um problema
fundamental da economia da informacéo.
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As presentes alteragbes no mundo concernentes ao universo de producdo de
informagdes acompanham, em certa medida, os passos da industria de equipamentos para a
comunicacgdo e para o entretenimento que, por seu turno, € influenciada pela velocidade que
se emprega na vazdo das producbes informacionais, demandando da industria maior
aceleraco. E um fluxo de incentivo retroalimentar.

De um lado, as anélises para estes eventos sdo de cunho tecnoldgico, de engenharia de
producdo, em suma, econémicas. Contudo, o objeto de estudo ou foco de negdcio possui
outro elemento também econdmico, quais sejam, 0s usuarios da informacao. Esta Gtica deixa
claro que o evento demanda uma andlise socioldgica, pois boa parte desta mocgéo resulta dos
anseios que foram potencializados com a revolucdo da internet (midias sociais), oferecendo
maior dinamica e, simultaneamente, massificacdo dos processos comunicacionais.

Reforca-se a ideia de retroalimentacdo por meio da interacdo cooperativa para a
evolucdo das fontes midiaticas na relagdo entre consumidor e produtor. E um processo de
exigir a execucgao e executar o exigido. Se ndo houver cooperacdo, considerando-se essa
simbiose como um negaocio, a parceria ndo s6 acaba, como 0 agente incapaz de cooperar sera
automaticamente excluido.

A informacéo passa a se caracterizar como produto quando, primeiro, completa os
requisitos da comunicagdo em que se demanda a existéncia de interlocucédo entre, pelo menos,
dois agentes com caracteristicas de consumo massificado. Afinal, um livro sem leitores é um
diario infanto-juvenil com anseios de ocultamento; um audiovisual, notadamente chamado de
filme, sem espectadores, torna-se um video caseiro; uma palestra, um discurso sem auditorio,
chega a ser apenas um soliléquio, sem pretens@es de exposi¢do ou propagacao.

Ha producdes analiticamente vinculadas a informacéo que atendem a uma interlocucéo
singular entre dois agentes e sdo passiveis de comercializacdo, mas ndo alcancam publicos
massificados, a exemplo de uma escultura, de um quadro pintado a éleo ou de uma carta
trocada entre personagens famosos. Objeto de desejo de colecionadores, possuem as
caracteristicas informacionais de bem comercializavel, mas tenderdo a serem objetos que nao
mais estardo disponiveis ao publico, pois se resguardardo ao conforto do lar do adquirente.

Logo, a informacéo, enquanto produto comercializvel, ndo apenas com caracteristicas
contemplativas para o comprador ou como fonte de regozijo para os artifices, em processos
produtivos artesanais, deve desenvolver caracteristica de produto que lhe permita alcancar a
exterioridade de rede (efeitos de rede). E dizer, a rede se subordina & vontade de agentes
externos a geradora de informagdes para a ampliacdo do consumo do produto informacéo,

cuja aceitacdo dos primeiros consumidores gerara uma retroalimentacdo positiva (feedback
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positivo) a rede de consumidores que, por sua vez, num efeito cascata potencializard o
consumo da informagéo. Shapiro e Varian (1999, p. 27) descrevem a importancia dos

conceitos.

As tecnologias sujeitas a fortes efeitos de rede tendem a apresentar uma duradoura
lideranca apds um periodo de forte crescimento. Esse padrdo resulta do feedback
positivo: a medida que a base instalada de usuarios se expande, um niimero cada vez
maior de usuarios também acha que vale a pena adotar o sistema.

4.3 Produto publico de comunicacéo: ética, inovagdo, mercado e reputacao

A sociedade acercou-se da especializacdo do conhecimento no mundo do trabalho, nos
negocios, nas ciéncias e, invariavelmente, na comunicacdo como resultado de processos que
se acentuaram® no correr da histéria humana. Nos grupos sociais, as especializacdes tendem a
formar ndcleos de exceléncia que se destinam a levar seus diversos produtos a sociedade. Os
grupos se formam por atos de discussao e identidade e uma das prerrogativas destes grupos
especializados na formacéo de seus produtos é a utilizacdo da ética, pois ela prdpria é cobrada
pelos beneficiados de seus servicos, como quesito de qualidade, de exceléncia e de
compromisso.

A ética resulta de ato de reflexdo e de fundamentacdo tedrico-pratica para a conduta
humana nas relacbes sociais. Nos afazeres cotidianos da maioria dos trabalhadores que
partilham uma profissdo em comum, ha um cddigo de ética que objetiva abalizar sua conduta.
Ao jornalista, profissional da comunicagéo, ndo lhe falta o ato de disciplina formal de classe
para a conduta laboral, norteando seu produto do trabalho.

Uma das principais l6gicas motivacionais ao modo de producéo atual € a remuneragédo
pelo emprego do capital - o lucro. Para tanto, resulta peculiar as grandes organizacfes
econdmicas a implementacdo de inovacdes tecnolégicas em diversos processos da cadeia
produtiva, como pré-requisito a reducdo de custos e incentivo para ampliagdo das vendas. Mas
a percepcdo de inovacdo para a economia das organizacgdes extrapola os limites ou, analisado

por outra 6tica, acredita ndo haver limites.

%8 Periodos de transicdes ao longo do tempo que repercutiram em mudancas no cotidiano das relacées humanas:
renascimento - passagem histérica da idade média para idade moderna; mercantilismo — medidas
econdmico-estatais de cunho intervencionista que cooperaram para a formagdo dos estados nacionais e que
marcaram mudanca do modo de producdo feudal para o0 modo de producdo capitalista; racionalismo -
momento cientifico de afirmacdo da ciéncia como mecanismo de descoberta por meios materialmente
comprovados e; revolucdo industrial - massificou a oferta de produtos para atender necessidades inatas e
criadas da sociedade e; mais recentemente o advento, massificacdo e interacdo de produtores de informacdes
proporcionadas pela internet, cujas consequéncias ainda se encontram em trénsito.
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Empresas visionarias apenas quanto ao lucro® buscam na inovagdo tudo o que possa
gerar identidade de relacionamento entre produtor e consumidor. Se o comprador deseja
qualidade, predicados o produto tera; se o produto deve simbolizar ao proprietario um signo
distintivo de riqueza, exclusividade a marca proporcionara; se o cliente reclama utilidade para
o dia a dia, a praticidade serd inerente & peca; se a ética deve pautar o fruto do processo
produtivo, a moral e os costumes contribuiram para o resultado desejado.

A ética, principalmente em produtos da comunicacao, deve estar imiscuida na técnica
de processamento da matéria-prima para que o produto final seja crivel ao receptor. A
credibilidade é essencial na comunicacdo. Contudo, considerando que a comunicagdo é fonte
geradora de receita para 0s grupos que nela operam e também é manancial de controle, a
percepcdo econdmica dos empresarios do meio converteram-na em elemento condutor das
vendas.

A propaganda institucional, o0 marketing de grandes grupos comunicacionais a tratam
como mero insumo econémico, quebrando os principios da ética de tratamento da informacéo.
Este raciocinio subliminar, segundo Silva (2000), é construido para substanciar simulacao de
credibilidade induzida do veiculo emissor. Silva (2000) traz a baila diversos exemplos
ocorridos no final do século XX dos principais veiculos de comunicacdo brasileiros que
dominavam ou lideravam economicamente o segmento.

Assim, h&a um raciocinio vicioso para Silva (2000) construido pela midia brasileira -
transmissoras televisivas, radios, editoras de livro, jornais impressos etc. - em que o objetivo
final é a autopromocéo inerente ao produto. Para tanto, criam manuais de redacdo e estilo, de
comportamento, exaltam referéncias culturais e intelectuais etc., elevando-os a padrdes de

qualidades supostamente ou passiveis de observacdo pelos consumidores.

4.4 Fidelizacéo

O uso de estratégias que objetivem captar e reter consumidores (audiéncia) e a gradual
ampliacdo deste publico consumidor de informacBes requer estratégias e especial atencéo
dedicada ao publico-alvo potencial da comunicacdo publica. Essa atencdo significa oferecer

produtos audiovisuais, radiofonicos e escritos com a devida qualidade ditada pelos principios

> A rentabilidade é importante para o crescimento de uma empresa. Contudo, qualquer uma delas se encontra
inserida num contexto social e Ihe é requerido responsabilidade com os atos que pratica, pois possui funcéo
social que pressupfe qualidade nos processos produtivos, de modo a ndo prejudicar o meio ambiente
(externalidades negativas), encargos de relacionamento profissional para com os empregados contratados,
cumprimento de diversos contratos que possa firmar, além das responsabilidades com o Estado.
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do jornalismo e demais escolas de comunicacdo, pois essa deve ser a linha de pauta da
comunicacéo ptblica®.

Ao mesmo tempo, ha que se considerar a concorréncia doméstica®® por um publico
proativo que busca versatilidade nos produtos disponiveis e que pesquisa as diversas
producdes ofertadas pelo canal internet. Portanto, a estratégia deve ser impetuosa, porém
complementar para com 0s concorrentes da atengcdo do publico e, eloquente, excitante e
inovadora para os olhos do publico. Apesar de ser uma empresa publica de comunicacéo, a
visdo de negdcio deve estar presente como mote de conquista do publico consumidor.

Fidelizagdo é expressdo comum no mundo dos negocios. Consiste na adocdo de
estratégia mercadoldgica que objetiva a assiduidade do demandante com relacdo ao uso dos
produtos ou servicos ofertados pelo produtor, distribuidor ou vendedor e representa a

capacidade da empresa em reter o consumidor.
4.5 Bases para a estratégia de fidelizagao e seu campo concorrencial

E comum a construcdo de indicadores universais de facil compreenséo que pretendem
parametrizar o alcance de determinados bens disponibilizados a sociedade para se mensurar a
difusdo da oferta destes bens na sociedade - indice de penetracdo®. Por exemplo, no setor
publico, a area da salde revela o indicador nimero de profissionais da saide por mil
habitantes®®, a educacdo projeta a taxa de alfabetizacéo e analfabetismo®; o setor bancario

indica o nimero de contas correntes ativas (bancarizacéo)®.

5 A resolugdo 59 da Assembleia Geral das Nacdes Unidas, adotada em 1949, declara: "A liberdade de
informacdo é um direito humano fundamental e alicerce de todas as liberdades as quais estdo consagradas as
Nacdes Unidas [...] A liberdade de informacéo requer, como elemento indispensével, a vontade e a capacidade
de usar e de ndo abusar de seus privilégios”.

61 S&0 20.053 veiculos, entre radios e televisdes.

%2 0 indice de penetracdo aponta a quantidade de pessoas que acessam e consomem determinado produto em
razdo de um numero total, normalmente, o total da populagdo. No caso dos veiculos tradicionais de televiséo,
sdo representados pelos indices de audiéncia e share.

63 Conforme banco de dados do DATASUS, disponivel
em<http://tabnet.datasus.gov.br/cqgi/idb2009/matriz.htm>. Acesso em 13 ago 2011.

64 De acordo com informacdes do IBGE, disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/tendencia_demografica/tabela23.shtm>. Acesso em 13
ago 2011.

% Apresentacdes e artigos disponibilizados pelo Banco Central e FEBRABAN. Disponiveis em
<http://www.bcb.gov.br/pec/appron/apres/Bancarizacao_v02_28-10-09.pdf> e

<http://www.febraban.org.br/p5a 52qt34++5cv8 4466+ff145afbb52ffrtg33fe364551i5411pp+e/sitefebraban/B
ANCARIZA%C7%C30%20-
%20111%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E30%20e%20Microfinan%E7as
%20-%20FEL ABAN%20-%20JUNHO0%202011%20-%20FINAL.pdf>. Acesso em 13 ago 2011.



http://tabnet.datasus.gov.br/cgi/idb2009/matriz.htm
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/tendencia_demografica/tabela23.shtm
http://www.bcb.gov.br/pec/appron/apres/Bancarizacao_v02_28-10-09.pdf
http://www.febraban.org.br/p5a_52gt34++5cv8_4466+ff145afbb52ffrtg33fe36455li5411pp+e/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20-%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
http://www.febraban.org.br/p5a_52gt34++5cv8_4466+ff145afbb52ffrtg33fe36455li5411pp+e/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20-%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
http://www.febraban.org.br/p5a_52gt34++5cv8_4466+ff145afbb52ffrtg33fe36455li5411pp+e/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20-%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
http://www.febraban.org.br/p5a_52gt34++5cv8_4466+ff145afbb52ffrtg33fe36455li5411pp+e/sitefebraban/BANCARIZA%C7%C3O%20-%20III%20Congresso%20Latino%20Americano%20de%20bancariza%E7%E3o%20e%20Microfinan%E7as%20-%20FELABAN%20-%20JUNHO%202011%20-%20FINAL.pdf
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A proposito do uso de indicadores e da consciéncia quanto a sua representatividade
para a estratégia de crescimento comercial, o perfil do setor bancario no Brasil passou e vem
passando por reformulacdes em seus processos internos para oferecer maior dinamicidade nas
respostas para os clientes que, evidentemente, objetivam, em Gltima instancia, o0 aumento das
receitas com o propésito de melhor remunerar 0s acionistas.

Parte da transformacédo adveio de niveis concorrenciais acirrados. O Banco Santander,
por exemplo, postou-se no mercado varejista bancario brasileiro no final da década de 90 com
o propésito claro e agressivo de converter cada nimero do Cadastro de Pessoa Fisica (CPF)®®
numa conta corrente. A estratégia possuia um parametro, portanto conduzia a determinado
indice, neste caso, o de bancarizacdo. Tal conduta se converteu em uma méaxima, conforme
descrito por Falla (2010, 4°18°’, cap. 4): “tudo o que ndo séo contas, sdo contos”.

A visualizacdo e construcdo de indicadores de mercado inseridos na realidade da EBC,
considerando o mercado de comércio da informacdo, pode respalda-la na construcdo de
estratégias para atingir seu publico-alvo. Em verdade, destrincha-los pode ser o primeiro
passo nesta busca. Afinal, ha grandezas mensuraveis que podem ser objetos de analises, pois
se influenciam mutuamente no mercado da informacao: internet, radio e televisdo no formato
web, radiodifusdo (radio e televisdo), streaming media®’ e televisdo por assinatura.

A ANATEL disponibiliza em sua pagina, uma base de dados que permite ao usuario
algumas analises acerca do crescimento do setor de telecomunicacdo. Dentre as variaveis
apresentadas, encontram-se 0 namero, ano a ano para a populacdo brasileira, do nimero de
telefones fixos (servico de telefonia fixa), do numero de telefones mdveis (servico de
telefonia mével) e da comunicacdo multimidia etc.

A partir dos dados disponibilizados pela pagina da ANATEL®®, na pasta “Cidadio”, no
hipertexto “Dados do Setor”, construiu-se a tabela abaixo. Utilizaram-se os dados referentes
ao subtitulo da tabela “radiodifusdo”, em que se consideram nominalmente, em cotejo com a
metodologia descrita na pégina eletronica do Ministério das Comunicagdes®®: geradores de
TV, retransmissora de TV, radios nas modalidades, frequéncia modulada (FM), ondas médias
(OM), ondas curtas (OC), ondas tropicais (OT) e radios comunitarias. Todos expressam o

namero de entidades que se encontram no mercado e objetivam a atencdo do cidadao.

% Registrado pela Secretaria da Receita Federal do Brasil. Documento necessario para efeitos fiscais. Sem o CPF
o0 cidaddo é impedido de possuir uma conta corrente.

® Forma de distribuir informacdo multimidia numa rede através de pacotes, por exemplo, o YouTube.

% Disponivel em <http://sistemas.anatel.gov.br/sacs/modulos/hotsite/cartaServico.zul>. Acesso 13 ago 2011.

% Disponivel em <http://www.mc.gov.br/radiodifusao/dados-de-outorga/23457-dados-gerais>. Acesso em 13 ago 2011.
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A evolugdo dos numeros ao longo do periodo analisado na Tabela 16, demonstra um
aumento da quantidade de veiculos (radio e televisdo) e, se comparado com 0s numeros da
populacéo brasileira ao longo do periodo, é possivel chegar a um quantitativo compreendido

como um indicador (veiculos por 100 mil habitantes).

Tabela 16 - Numero de outorgas do Ministério das Comunicacdes - 2002 a 2010

VEICULOS POR

ANO VEICULOS POPULACAO HABITANTE (100 mil)
2002 15.535 176.303.919 8,81
2002 16.147 178.741.412 9,03
2003 16.605 181.105.601 9,17
2004 16.890 183.383.216 9,21
2005 17.561 185.564.212 9,46
2006 18.165 187.641.714 9,68
2007 18.543 189.612.814 9,78
2008 18.543 191.480.630 9,68
2009 19.419 193.252.604 10,05
2010 20.053 194.932.685 10,29

Fonte: Ministério das Comunicagdes. Dados tabulados e compilados pelo autor.

Os nameros constantes na variavel “veiculos” representam, em sua maioria, veiculos
privados de comunicacdo no Brasil, mas sdo destinados a toda populacdo brasileira, portanto
encontram-se no foco de concorréncia suplementar da EBC. Todos eles obtiveram a devida
outorga para operacionalizagcdo, cuja concessdo é ato originario do Estado, delegante da
permissdo do direito de executar os servicos publicos de radiodifusdo as empresas de
comunicacao.

Dos nameros apresentados, € possivel notar um crescimento nas variaveis originarias,
veiculos e populacdo, cuja taxa média anual de crescimento sdo 2,89% e 1,12%,
respectivamente. Por conseguinte, considerando-se a variavel derivada, veiculos por
habitante, houve uma taxa média anual de crescimento de 1,74%. Assim, confirma-se que o
namero de veiculos cresce mais do que o numero da populagéo.

Além da concorréncia e do uso dos indicadores, é possivel depreender outras ideias
dos resultados. O numero de veiculos tende a aumentar porque, sob o ponto de vista de
viabilidade mercadologica, h4 uma tendéncia de retorno de investimentos no segmento,
levando os operadores a obter retornos financeiros satisfatorios, se comparados com outros
segmentos (receitas e sucessivamente, lucro). Ademais, a comunicagdo em si pode néo

apresentar uma rentabilidade direta, mas, de forma indireta, o produto comunicacgéo é fonte
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primaria de defesa de interesses de grupos econdmicos, portanto, atuando como agente de
relaces publico-politicas na formag&o de opinido dos cidad&os™.

Das duas depreensdes, poder-se-ia captar um paradoxo, porque lucro e manipulacédo da
opinido publica contrariam os principios da comunicacgéo publica. Nao obstante, ndo é este o
ponto a ser analisado, porque a EBC ndo visa a obtencdo de ganho no exercicio de atividade
econdmica, objetivando, neste trabalho a conquista da audiéncia. Téo pouco se procura aplicar
manobras de inducdo a partir da matéria-prima informacdo, pois possui diferenciacdo
conceitual, administrativa e de governanca’’. E, principalmente, porque os dados e a anélise
acima tém a funcdo de demonstrar que o0 panorama apresenta uma tendéncia de concorréncia
cada vez mais acirrada.

Os dados referem-se a veiculos de radio e televisdo, ndo obstante haja diversas
atividades de comunicacdo utilizadas pelos produtores via internet. A expressividade da
internet, quanto a quantidade de usuarios que se movimentam por ela, é nitida, passivel de
andlise pela sociologia e pelas ciéncias juridicas por algumas razdes que tocam em questes
morais da sociedade’.

As redes sociais, acessadas eletronicamente pela internet, sdo ofertas de comunicagédo
singulares e relevantes, pois hd nimeros impressionantes de acessos dentre as redes que mais
se destacam mundialmente, gerando entre elas grande competicdo para a captacao de receitas
de seus patrocinadores, porque a distribuicdo de conteudos é gratuita, mas a manutencdo das
operacdes destas redes demandam profissionais qualificados e estimulados. Portanto, ha
necessidade de remuneracdo dos fatores de producdo e, assim, um fluxo financeiro é
necessario para manter toda estrutura de investimentos continuos.

As cifras se coadunam para que uma estratégia de marketing em midias sociais se
desenvolva, por exemplo, estima-se nos dias de hoje, conforme divulgacéo feita pelo Instituto
Brasileiro de Opinido Plblica e Estatistica (IBOPE)™, que o Brasil possua 73,9 milhdes de
usuarios e, no mundo, para o ano de 2012, eles chegardo a expressivos 2 bilhdes de

usuarios(Figura 2).

"0 Conforme Capitulo 3, Tabela Grupos de Comunicagéo.

! Conforme Capitulos 1 e 2.

"2 Por exemplo, 0 nimero de casamentos que surgem via redes sociais, ou ainda, atividades menos agradaveis a
sociedade, como crimes de diversas naturezas, também a adogdo de informatizagdo de processo judicial
aumenta a cada dia (Lei 11.419/2006). Sob a esfera socio-juridica, a consequéncia imediata sd0 mudancas
legislativas que se seguem, como por exemplo, a possibilidade de habilitacdo de casamento pela internet
(Projeto de Lei 7.079/2010), realizacdo de inventario, partilha, separacdo e divorcio consensual em cartérios
extrajudiciais por transmissdo eletrénica.

S Disponivel em

<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=PortalIBOPE&pub=T&nom

e=home_materia&db=caldb&docid=EA0526673CE1740D832578570054B23B>. Acesso em 13 ago 2011.



http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=PortalIBOPE&pub=T&nome=home_materia&db=caldb&docid=EA0526673CE1740D832578570054B23B
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=PortalIBOPE&pub=T&nome=home_materia&db=caldb&docid=EA0526673CE1740D832578570054B23B
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Figura 2 - NUmero de usuarios da internet

76

74
73,9

72 —

milhdes
~
o

68 —
67,5

64 T !
42 trim. 2009 42 trim. 2010

Fonte: IBOPE Nielsen Online
Nota: Considera pessoas com 16 anos ou mais de idade, em todo o Brasil.

O Quadro 10 descreve esta potencialidade nos dias atuais, certificando aos produtores
de informagdo que h& uma sociedade disposta a atuar em rede de forma voluntéria, ainda que
sem nos fisicos. Nesse caso, 0 nd permanece atado pela forca da confianca na qualidade e
utilidade do produto informacédo. A criacdo de diversas redes sociais, em momentos recentes
da historia, e a capacidade de arregimentar novos usuarios - que, provavelmente, sejam
comuns a muitas das redes, mas que demonstram uma possibilidade de experimentacao, pois a
maioria das redes € gratuita - significam, pois, a mudanca do perfil do consumidor em razéo

do avanco tecnolégico.
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Quadro 10 - Dados sobre redes sociais

REDES SOCIAIS ESTIMATIVA DE

USUARIOS
uniDADE  ANODE -~ AcEsso
TIPO NOME CRIAGAC MUNDO BRASIL
(PROPIETARIO)
milhdes de :
Facebook T 2004 gratuito 700 ND
MySpace (Specific Media) mllhqe_s iz 2003 ND 63 ND
USuarios
Relacionamentos ~ Hi5 ND 2004 ND ND ND
milhdes de
Orkut (Google) USUATIOS 2004 ND 23 (2008) ND
Google+ (Google) milhGes de ;4 ND 20 06
USuarios
Relacionamentos .
individualizados ~ \'"9 D 2005 Pago ND D
Negdcios LinkedIn ND 2003 ND ND ND
BLOGs pelo mundo ND ND ND 112 (2007) ND
Twitter U 2006 ND  175(2010)  ND
usuarios
LR B T Tumblr (Twitter) LR 2007 ND  27(2011)  ND
blogging blogs
Wordpress mi Ibhlgzss e 2003 gratuito 20,8 (2010) ND
Flickr - flog (Yahoo) ND 2004 gratuito 24 (2007) ND

Fonte: pesquisa realizada pelo autor em diversas paginas eletrénicas especializadas em redes sociais, nas proprias das redes e com
argumentos de pesquisa correlatos ao tema em sitios de busca como Google e Bing.

Cavallini (2009, p. 18), ao analisar a mudanga no perfil do consumidor a partir de
analises mercadoldgicas e estratégias de marketing, observou a potencialidade do mercado

eletrdnico e como sua dindmica ocorre.

[...] a internet demorou apenas quatro anos para alcancar 50 milhdes de usuérios nos
EUA. Menos tempo que a televisdo (13 anos) ou o réadio (38 anos). [...] o radio foi
um dos fatores que ajudou na disseminacdo da televisdo. E ambos ajudaram a
internet a se estabelecer. Um ciclo pode gerar um ambiente propicio e tornar o
préximo mais curto. A Revolucdo Industrial nos trouxe tecnologias e ferramentas
para ajudar na difusdo do conhecimento e estabelecer meios de comunicagdo. A cada
ano que passa, a populagdo aumenta e temos mais individuos aptos para consumir
tecnologia ou gerar inovagéo.

De outra sorte, mas ratificando a dindmica dos meios de comunicacdo - e a
convergéncia entre os veiculos que acabam por funcionar como um espaco interativo,
mediador de relacionamentos e multiplicador de ferramentas com a intengéo final de ampliar
as possibilidades de acesso, Gorton (2009, p. 5, traducdo do autor), referenciando-se ao
pensamento da professora australiana Virginia Nightngale da Escola de Comunicagdo e Artes

da University of Western Sydney, destaca o papel da cooperacdo mdtua entre os veiculos.
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A convergéncia cada vez maior dentro da linguagem da midia - entre televisao,
internet e cinema — significa saber se realmente existem diferencas na forma de
assisti-las. De fato, Virginia Nightingale afirma que a televisdo esta se convertendo
mais em internet, e esta, cada vez mais em televisdo. (2007).

A EBC € uma jovem empresa de comunica¢do com uma proposta de comunicacao
publica diferenciada, mas em veiculos que ja possuem concorrentes antigos - principalmente,
no que tange a radio e televisdo - que conseguem, por meio de um trabalho continuo de
pesquisa de opinido publica, depreender seus interesses e ofertar os produtos que lhes sdo
economicamente viaveis.

Como produto de informacao, a internet abriu as portas da concorréncia com esse fildo
na busca da atencdo do consumidor de informacdo, seja qual for ela. Tanto assim que
invariavelmente as grandes emissoras de televisdo aberta mantiveram-se em seu segmento,
mas criaram “bragos” para as midias digitais, como sdo os casos dos portais”* R7 (Rede
Record) e G1 (Rede Globo), e, apenas para ser genérico no campo das radios, das
denominadas webradios que se proliferam.

Este é um ponto. A concorréncia, acirrada, multipla e experiente demanda da EBC,
pois, uma estratégia para lidar com o problema. Mas ainda ha outro ponto a ser observado e
que agrava o fator obtencdo de audiéncia, como resultado da producdo de informagdo por um
amplo nimero de veiculos. O economista Herbert Simon, em citacdo feita por Nicholson
(2009, p. 5, traducdo do autor), cujo artigo aborda a discrepancia na relacdo entre a

abundancia de informacdes e a pobreza de atencédo, apontou.

As informagcBes consomem a atencdo de seus destinatarios. Assim, a riqueza de
informacdes cria a pobreza de atencdo e gera a necessidade de alocagdo eficiente das
abundantes fontes de informagGes a serem consumidas.

Nos dias atuais, com efeito da observacdo dos adventos tecnoldgicos, agregue-se ao
pensamento de Hebert Simon que a informacéo consome, além da atencdo, o tempo de quem
a busca. O controle remoto, para os aparelhos de TV, permite aos usuarios um mecanismo de
transito entre canais que lhes oferece agilidade. A internet € um servico remoto, tipificado
presencialmente pelo uso do computador. Para a internet, ndo ha um controle remoto como
indutor da busca pelo objeto de deleite do telespectador, mas ha a figura do hyperlink

(hipermidia ou hipervinculo), que conduz o usuario a universos novos, supostamente por

" Sitio digital com noticias, servicos, entretenimento, esportes, entre outras modalidades informacionais, seja em
formato escrito ou combinando-o entre as possibilidades audiovisuais. Opera também como distribuidor de
conteddo para outros sitios.
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impulso. Mas, a navegagdo ndo e inadvertida, pois 0 usuario possui dissernimento sobre o que
quer. Contudo, as hipermidias sdo construidas com base em pesquisas sobre as preferéncias
do consumidor de informac6es, de forma a seduzi-los e induzi-los a chegar em contetudos

desejados pelo produtor da informagéo.

A frieza dos fatos sobre o futuro do jornalismo é que ninguém sabe ao certo o que
acontecerd; o sistema atual é tdo contingente e as alternativas séo tdo especulativas,
que nao ha esperanca para uma transicdo simples e ordenada de uma situacdo para
outra. O destino é a multiplicidade de escolhas e 0 melhor que se pode fazer é
identificacdo das varias forcas que trabalham para moldar varios futuros possiveis.
Dentre elas, destacam-se as naturezas das mudancas do publico e das fontes e
financiamento (SHIRKY, 2009, traducéo do autor) ".

As naturezas das mudancas do comportamento do publico séo captaveis. Pesquisas de
opinido podem orientar a empresa produtora. As fontes de financiamento também encontram
solucdo na empresa, pois havendo objetivo definido, ela serd respaldada pelo interesse do
cidaddo-diligente. Somente inexistir4, se ndo houver audiéncia qualificada™. O equilibrio
entre a oferta e a procura da informacdo, em seu aspecto qualitativo, dependera do bom
relacionamento entre ambos.

N&o ha problema em si para o usuario, quanto as navegagdes que possa empreender,
pois seu tempo e atencdo sdo propriedades inerentes a sua pessoa. Cabe a empresa de
comunicacdo publica conquistar o desejo desse usuario ante o controle remoto e seus acessos
a internet, considerando os propdsitos norteadores da empresa. Mas a questdo do uso do
tempo da audiéncia devera ser questionada por quem quer consquista-la, neste caso, a EBC.
Portanto, além da concorréncia, a estratégica devera focar, de acordo com seus propdsitos de
empresa publica de comunicacdo, na obtencdo da difusa e dispersa atencdo do publico
provocada pela abundancia de informacdes.

Gorton (2009, p. 11, traducdo do autor) reproduz questdes primarias, referindo-se a
conquista da audiéncia para o publico do veiculo televisdao, mas, dado o carater atual da
confluéncia informacional serve a todas as formas de comunicagdo que objetivam a transacao
da informacdo e que pode ser 0 mote para a empresa de comunicacao publica, cooperando
com o desafio da EBC. Assim questionou a autora: "Telespectadores, quem s&o VOCEs e 0 qué

" SHIRKY, Clay. Not an upgrade — an upheaval. Washington, DC: Cato, 2009. Disponivel em
<http://www.cato-unbound.org/2009/07/13/clay-shirky/not-an-upgrade-an-upheaval/>. Acesso em 07 set
2011.

® A audiéncia qualificada excede a abordagem comercial que a locugdo possa ter, qualificando-a como o
consumidor adulto em plena capacidade produtiva. A audiéncia qualificada significa, pois, aquela em que o
cidaddo acessa a informagdo com propoésito de cooperar com sua formacdo e ampliacdo do conhecimento e
com potencialidade de multiplicagdo do produto acessado.
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querem assistir?" e "O que 0 segmento da comunicacao faz amilde para 0 compromisso entre
0 publico e a televisao?"

Portanto, o presente cenario demonstra uma competicdo com mdltiplos agentes
concorrendo pela atencdo do publico, cujas formas para acessa-lo se multiplicaram. E uma
teia de veiculos, tecnologias digitais e redes sociais que conformam a confluéncia
informacional. E o direcionamento da informac&o, uma tendéncia de aproximacio e maior
dinamicidade entre produtor, mediador e consumidor.

A locucdo convergéncia digital é lugar comum e, dirige-se a aspectos técnicos das
comunicagcdes. N&o obstante, os aspectos da linguagem, da comunica¢do, do produto
informacdo tém assumido muito mais uma acep¢do de confluéncia informacional, pois
engloba a tecnologia da informacéo e da comunicacéo.

Portanto, a informacdo segue sendo, como sempre, um evento, uma fonte e uma
matéria-prima a ser trabalhada por seus produtores, todos esses profissionais que estdo
envoltos na busca da pedra filosofal da comunicacdo. Mister se faz na realizacdo de exercicios
de aproximacdo ao publico-alvo que permitam o estreitamento das relacfes entre todos os

agentes deste mercado.

4.6 Proposta de estagios de fidelizacao

Os estagios da fidelizacdo correspondem a um grupo de indicadores que permitem a
EBC visualizar as possibilidades de ampliacdo da audiéncia referenciada por pesquisas de
opinido, assim como, a partir de uma autoavaliagéo.

Os estagios dispostos em sua ordem sequencial de analise sdo assim denominados: A)
existéncia, B) experiéncia, C) motivacdo, D) estimulo, E) identidade, F) assiduidade e, G)
satisfacdo.

Como a fidelizagdo é uma estratégia mercadoldgica que objetiva a conquista da
fidelidade entre dois agentes, cidadao-diligente e EBC e pressup&e uma interacdo mdatua,
entdo cada uma das variaveis presentes no estagio da fidelizacdo é constituida por dois
elementos, de um lado se encontra a parte que compete a audiéncia, de outro, a parte

correspondente ao produtor.

" Consumidor e produtor.
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A.1 Existéncia (consumidor - audiéncia):

Sdo dois designios distintos, talvez, alcancaveis simultaneamente, mas, em esséncia,
diferentes, cuja compreensdo permitira o estabelecimento de uma audiéncia mais duradoura.
O primeiro trata de discernir o instituto da comunicacdo publica com suas caracteristicas
delimitadas em oposicdo a compreensdo universal de comunicacéo e seus veiculos. O segundo
envolve distinguir, entre os veiculos de comunicacdo existentes, o perfil dos veiculos
atinentes a EBC e como eles se distinguem de outras empresas de comunicacdo, publicas ou

nao.

A.2 Existéncia (produtor - EBC):

Ha fronteiras entre comunicacdo e comunicacdo publica, entre empresas de
comunicacdo e empresas publicas de comunicacédo e, por conseguinte, entre os veiculos que
transmitem as informacdes produzidas’®. Para efeito de ampliacdo de audiéncia, a
comunicacdo como produto se sujeita a atender aos requisitos do valor de uso ou a sua
utilidade marginal para que o cidaddo-diligente possa acessa-la. Assim, somente utilizara a
diferenciacdo entre comunicacdo e comunicacdo publica como filtro para encontrar utilidade
nos produtos de comunicacao se, e somente se, conhecer o que as distingue.

Assim, a EBC precisa eleger como fixar sua propria imagem e a de seus produtos, cujo
caminho a ser trilhado pode se iniciar a partir de uma pergunta: Ser uma empresa de
comunicacdo com exceléncia na producdo de conteddos ou uma empresa publica de
comunicacdo com exceléncia na producao de conteudos de carater publico?

A pergunta é ambivalente, mas a resposta ndo. Considerando que o topico é
econdmico, portanto o produto destinado a compreensdo do cidaddo-diligente deve ser
acessivel, com formato béasico, por mais complexo que deva ser a sua esséncia. A resposta
portanto, num primeiro momento é simples. A existéncia da EBC deve se dar por uma
empresa que oferece informacdo. Seu conteldo continuara sendo de uma empresa publica de
comunicacdo com exceléncia na producdo de contetdos publicos, referendados pelos critérios
de comunicacdo publica, seguidora dos preceitos legais e diretrizes dos conselhos que a
compdem, bem como ouvindo todos os interlocutores que se propuserem a comunicacao

avaliativa da companhia, pelos canais disponibilizados a populacéo.

"8 Conforme Capitulos 1 e 2.
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B.1 Experiéncia (consumidor - audiéncia):

A experimentacdo versa sobre a mensuracdo necessaria ao reconhecimento da EBC
considerando a abrangéncia dos produtos ofertados. A consciéncia sobre estes produtos, nesta
etapa, ndo requer aprofundamento, com conhecimento da grade de programacdo ou de
programas especificos, nome de jornalistas ou apresentadores, mas sim um conhecimento
obtido pelo cidaddo-diligente de maneira espontanea durante o periodo de existéncia das

transmiss@es realizadas pelos veiculos da EBC.

B.2 Experiéncia (produtor - EBC):

A experimentacdo requer a existéncia prévia do produto. Se ele ja existe, precisa ser
divulgado. A divulgacdo para a experimentacdo pode ser eleita a partir de alguns caminhos,
dos quais, a orientacdo, a educacdo e a amostra sdao procedimentos complementares para a
iniciacdo ao produto comunicacdo publica, transmitido pela EBC. A experimentacdo
corresponde a fixacdo de um conjunto de conceitos que permitem ao cidadao-diligente formar

um juizo acerca dos produtos da EBC, presentes nas razdes de sua fundacéo.

C.1 Motivacéao (consumidor - audiéncia)
Somatdrio de procedimentos inerentes ao individuo que oferecem a conduta uma
intensidade, um sentido determinado e uma disposicdo para o desenvolvimento proprio da

atividade humana individualizada.

C.2 Motivacéo (produtor - EBC):

Como a motivacdo € um elemento essencialmente intrinseco ao individuo para
despertar sua propensao ao consumo dos produtos da EBC, aqui entra em cena, para o lado do
produtor da informacdo, a necessidade de afirmacdo de seus propdsitos, por intermédio da
motivacdo de eficacia.

A EBC deve se prontificar a constante criacdo de linguagens e canais que permitam o
acesso de todos os cidaddos-diligentes aos produtos da EBC. A motivacao de eficacia consiste
na consciéncia, por parte do cidaddo-diligente, da existéncia de uma relacdo de semelhanca
entre os canais de comunicagdo da EBC e os produtos de comunicacéo da EBC.

A motivacao de eficacia ndo esta apenas na associa¢do dos programas a marca EBC,
mas sim, nas qualidades que os distinguem: imparcialidade jornalistica; diversidade de

producdo; participagdo popular na producdo; uso de recursos de acessibilidade como
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audiodescricdo, legenda oculta e janela de intérprete da Lingua Brasileira de Sinais
(LIBRAS).

Assim, a motivacdo de eficacia associada a consciéncia internalizada do individuo
serdo os caminhos que norteardo a empresa na motivacdo do cidadao-diligente. Portanto,
compete a EBC o desenvolvimento de uma capacidade objetiva para se aproximar de seu
publico-alvo, sendo esta a motivacgdo de eficacia.

D.1 Estimulo (consumidor - audiéncia):

O estimulo ao consumo advém do universo de produtos e servigos concorrentes no
mercado da informacdo, de composicdo variavel, cujas ofertas quantitativas e qualitativas
podem gerar reacdes correspondentes. Logo, o cidaddo-diligente sentir-se-4& com maior ou

menor estimulo a depender das caracteristicas do que Ihe for ofertado pela EBC.

D.2 Estimulo (produtor - EBC):

Toda a oferta de producdo informacional, por principio, deve ser estimulante ao
processo de comunicacdo. Em se tratando de uma empresa, ha profissionais de diversas areas
que devem, incessantemente, incrementar o produto com estimulos de comunicagao.

A EBC deve estar a postos para a revisao de seus produtos a todo e a qualquer tempo,
num processo de avaliacdo continua que permita avaliar as neutralidades e ineficacias das
respostas aos produtos apresentados. Portanto, seus produtos devem ser oferecidos com
condicionamentos ao estimulo do cidadao-diligente.

Os estimulos devem ser suficientes para provocar no cidaddo-diligente um
encantamento e, por conseguinte, uma associacdo analdgica entre os produtos e marca da
EBC. A qualidade da estratégia inicial para provocacdo de estimulos fara dos produtos uma
referéncia e conduzira o cidaddo-diligente a assiduidade para o consumo.

O estimulo conduz o interlocutor a associar, ante a busca de um programa, por
exemplo, infantil, ao produto ABZ do Ziraldo e, por sua vez, a EBC; musical, ao produto
Segue 0 Som e, por seu turno, a EBC; talk show, ao produto Sem Censura e, por conseguinte,
a EBC. Assim devera ocorrer com varias outras producfes: Caminhos da Reportagem,

Expedicoes, Observatorio da Imprensa, Programa Especial etc., pois possuem diferenciais em
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cada uma das areas a que se destinam’®, se comparados com programacdes congéneres de

outras empresas de comunicagéo.

E.1 Identidade (consumidor - audiéncia):

Entre os elementos inerentes ao cidaddo-diligente e a EBC, deve haver um
denominador comum que propicie uma igualdade entre um e outro, considerando a
diversidade de valores que possam ser atribuidos a ambos.

Da parte que concerne ao cidadao-diligente, devera haver uma aceitacdo para a
ocorréncia da identidade, pois ele possui uma consciéncia internalizada acerca do que espera
de produtos da area de informacdo, resultado de uma capacidade inata para obtencdo e

processamento de dados externos.

E.2 — Identidade (produtor - EBC):

Concernente a EBC, deveré realizar uma busca constante na aceitacdo do que produz
para o publico. A estratégia de divulgacdo de seu formato, incluindo as caracteristicas legais e
de producdo, que Ihe incumbem assumir as caracteristicas de pluralidade e diversidade que
caracterizam o Brasil. E uma diretriz divergente, ao se pensar em grandes grupos de
comunicagdo no pais que possuem uma uniformidade na programacdo, no discurso e na
linguagem, mas ndo significando a impossibilidade de rejei¢do, como aponta Mendes (2006, p.

40), referindo-se a uniformidade como padrdo.

Assim sendo, quando a midia de diversas partes do mundo, inclusive a do Brasil,
reproduz um sotaque padrdo, mostra-se um falar de prestigio. [...] Milroy cita o
trabalho de Rogers e Shoemaker, que afirma que canais pessoais s&o muito mais
influentes que os de mass media no que se refere a persuadir pessoas para que essas
adotem inovacoes.

F.1 Assiduidade (consumidor - audiéncia):

E o habito do cidaddo-diligente em assistir a programacdo disponibilizada a
populacéo, cujo conteudo permita-o sentir-se parte do que esta sendo exposto, depreendendo
as mensagens transmitidas, de forma individual ou coletiva. A depender do estimulo da EBC,
a frequéncia habitual, se progressiva, torna o cidaddo-diligente um potencial agente

™ Documentérios especiais (Caminhos da Reportagem), documentérios sobre meio ambiente (Expedicdes),
analise da imprensa (Observatério da Imprensa), programa de diversidades voltado para a inclusdo de pessoas
com deficiéncia (Programa Especial).
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multiplicador, mas, se regressiva, devera ser investigada, pois, caso contrario, tornd-lo-a um

agente desintegrador.

F.2 Assiduidade (produtor - EBC):

A frequéncia habitual pressupbe aprovagdo pelo cidaddo-diligente do produto
ofertado. Esta variavel, no que compete a EBC, requer, a depender do resultado de pesquisas
de opinido, de manutencdo dos produtos para os habituais; inovacdo, para a audiéncia
regressiva e; a abertura de um canal de comunicacdo com a audiéncia progressiva, que

justifique as possiveis mudancas nos produtos da EBC.

G.1 Satisfacéo (consumidor - audiéncia):

Consiste na possibilidade do cidaddo-diligente obter vantagem ou oportunidade no
aproveitamento ou utilizacdo dos produtos ofertados pela EBC. Os niveis de audiéncia
apurados por intermédio de pesquisas normalmente realizadas pelo IBOPE Media®,

costumam ser um sinalizador deste nivel de satisfacao.

G.2 Satisfacao (produtor - EBC):

O uso de indicadores sdo referéncias para a construcdo de cenarios futuros sobre a
atuacdo dos agentes econdmicos e para orientacdo quanto aos rumos tomados por uma
empresa. Existem indicadores de inflacdo, emprego de fatores de producdo (médo de obra,
formacdo bruta de capital fixo) etc. A maioria deles dirigidos a anélises macros, contudo é
possivel realizar analises mercadoldgicas especificas para medir a satisfacdo. Um exemplo é a
existéncia do indice nacional de satisfacdo do consumidor®’, desenvolvido e gerido pela
Escola Superior de Propaganda e Marketing, contudo dentre os segmentos apontados, a

comunicagdo ainda ndo possui espago.

% Disponivel em <www.almanaqueibope.com.br>. Acesso em 07 set 2011.
8 Disponivel em <www.insc.com.br>. Acesso em 07 set 2011.
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CONCLUSOES

Os recursos captados pelo Tesouro Nacional sdo disponibilizados pela Unido a todos
0s Orgdos e entidades que operam para ofertar produtos e servicos a sociedade. As politicas
publicas sdo a expressdo dos bens publicos gerados ou a gerar, dentre 0s quais se encontra a
comunicacéo.

Tecnicamente, a producdo massificada da comunicacdo é regida por legislacdo
especifica que a divide em modalidades diversas: radiodifusdo, internet, telefonia, televisdo
por assinatura entre outras. O cidaddo a recepciona de diversas formas, levando-o a
compreensdo subliminar da existéncia de complementaridade nos mecanismos de producdo e
distribuicdo de comunicacéo no Brasil.

O poder publico brasileiro, como organizagdo centenaria e ciente do potencial da
comunicagdo, enquanto mecanismo de interagdo e controle social, vem criando, desde o ano
de 1808, orgaos e entidades para cumprir fungdes unilaterais de comunicacdo a servico do
Estado. Nao obstante, o senso de comunicacdo de massa no Brasil ganhou rumo mais incisivo
nas maos do setor privado. Nos dois casos - de iniciativa publica e privada -, houve caréncia
de interacdo construtiva ao longo da historia brasileira.

Em esséncia, a comunicacdo é reconhecida como instrumento de reciprocidade social.
No cotidiano das pessoas, ela é elemento construtivo dos seres individuais e coletivos. Assim,
0s agentes sociais, na busca da comunicacdo publica, passaram a questionar a auséncia de
interacdo nos modelos existentes de comunicacdo e, a partir da observacdo exterior, a
identificar exemplos que a continham.

A articulacdo de agentes da comunicacdo publica, representando os interesses do
Estado, de trabalhadores, de empresarios, de demais representacdes sociais e de cientistas foi
observada pela explosdo da constante do nimero de instrumentos legais criados para a area de
comunica¢do no periodo de 1990 a 2011, p6s-Constituicdo de 1988, que, alias, também
dedicou especial atengdo ao tema. Os anseios e os primeiros frutos legalistas entalhariam a
feicdo futura da comunicacéo publica.

A partir das continuas discussdes, ndo se esperavam como resultado 0s mesmos
produtos de comunicacdo até entdo gerados pelas iniciativas, publica e privada. Uma vez que
0s agentes possuiam conhecimento do modelo rejeitado, haveria a necessidade de se buscar
um modelo ideal para encurtar o caminho de constituicdo da comunicacdo publica, inclusive

sob o ponto de vista dos dispéndios para esta construcao.
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Tomando-se o pardmetro dos modelos, as diferencas existentes entre paises podem
inibir o éxito na execucdo de mesma tecnologia de determinada politica pablica, mas a
realidade de empresas publicas de comunicacdo em outros paises, ainda que com datas de
criagdo, caracteristicas, formas de funcionamento e captacao de recursos diferenciados entre
si, comprovam a longevidade das operagOes e a anuéncia do cidaddo para manutengéo
continua de suas atividades de comunicacéo publica.

Portanto, dada a inexisténcia de interlocucdo no processo de construcdo da
comunicacdo de massa no Brasil em conjunto com a realidade da comunicacdo dos modelos
exteriores, julgou-se conveniente a criacdo de uma empresa publica de comunicagdo no pais e,
oportuna, tendo em vista 0 momento de maturidade das instituicdes democraticas brasileiras.

Apds discussdes em todas as instancias requeridas para a decisdo - sociedade civil,
poder executivo e legislativo, foi criada a EBC, no ano de 2007, com a proposta de produzir e
distribuir comunicacdo publica. Sob o ponto de vista administrativo e de composicdo de
capital, a EBC sucedeu a Radiobras. A EBC também absorveu os produtos da antecessora que
se caracterizavam como originarios de uma empresa estatal de comunicacéo.

A EBC, como algumas empresas de grande porte, possui colegiados exigidos
legalmente: a Assembleia Geral e os Conselhos Fiscal e Administrativo. De inovador,
recepcionou também o Conselho Curador, composto por representantes de diversos
segmentos sociais, ente este que parafrasearia um dos objetivos da luta de construcdo da
comunicacdo publica: a interlocucdo continua e direta com a sociedade civil na edificacdo do
modelo da EBC. O governo ciente da proposta, por sua parte, estimulou a criacdo, abdicando
do uso das receitas orcamentarias em outras destinagdes, e indo além, ampliando
progressivamente os numerarios destinados a EBC, desde o0 nascimento até o ano de 2011.

Os volumes de aplicacdes de recursos, a partir da analise das finangas publicas,
cooperam para entendimento da necessidade, da relevancia e do prestigio da politica publica
voltada para a comunicacdo publica. No periodo de 2003 a 2008, apds anélise orcamentéria
comparativa de seis empresas no exterior, congéneres a EBC, oriundas da América do Norte,
Asia, e Europa, observou-se que todas lograram ampliacBes orcamentarias considerando o
inicio e o final do periodo. A EBC seguiu a tendéncia, contudo, com crescimento seis vezes
superior a empresa com maior crescimento, a Radio e Televisdo de Portugal (RTP).

Dos seis casos analisados e em numeros absolutos, a EBC possui menor or¢camento,
ndo obstante ser a mais jovem de todas. Encontra-se em processo de consolidagdo e
reconhecimento pela sociedade. A perspectiva de maior ampliagdo dos volumes

orcamentarios dependeré do reconhecimento social acerca da relevancia e da qualidade desta
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empresa incipiente. Como o produto é a comunicacdo publica, far-se-a necessario ampliar 0s
niveis de audiéncia do cidaddo. Ndo obstante, ainda havera a vinculacdo entre a EBC e o
Estado, ou seja, a dependéncia quase total de consignacbes orcamentarias do Tesouro
Nacional.

A dependéncia or¢camentaria a conduz para o cumprimento estrito de toda a legislacao
financeira e administrativa. Contudo, tal como foi aceito na composicdo da EBC um
colegiado decisorio ndo-exclusivo a representacdo governamental, em razdo da natureza de
criacdo, poderiam ser adotadas alternativas que oferecessem maior dinamicidade a gestdo da
empresa, pois seus ritos internos de gestdo também demandam processos diferenciados.

Os dispéndios para todos os componentes do Governo sdo regidos por legislacéo
especifica (leis de licitacdes e de pregdo). Na investigacdo, para o periodo de 2007 a 2010,
entre 6rgdos e entidades dependentes do orcamento publico, a analise dos gastos da EBC, a
partir dessas bases, comprovou a diferenciacdo de suas operacgdes, pois empregou, em maior
escala que o grupo analisado, dispensa e inexigibilidade de licitagdes, excecbes legais a
obrigacao de licitar.

A EBC oferece comunicacdo publica, mas o cidadao que acessa suas exibicOes tende a
reconhecé-las como apenas mais um produto, entre outros, a disposi¢cdo para 0 consumo
presente no menu comunicagdo. De 2002 a 2010, o nimero de outorgas para a radiodifusdo
cresceu mais de 29%, como indicador de atratividade deste mercado. Visto por essa Gtica, ser
mais uma dentre tantas outras significa estar em meio a um mercado de elevada concorréncia
em gue estdo presentes grandes grupos nacionais e internacionais de comunicacao atuando na
internet, no réadio e na televisao.

Para que a EBC possua maior competitividade neste mercado, suas decisdes devem ser
mais céleres, principalmente nesta fase inicial. Assim, seria necessaria a criacdo de
mecanismos que lhe permitissem dar maior agilidade nas decisbes como, por exemplo,
aquisicbes de equipamentos para investimentos, de producdes encomendadas e de
licenciamentos para exibicdo. Confirmaria o esfor¢co governamental que ndo o de permanente
elevacdo dos montantes orgamentarios.

Outra medida de governo seria a divulgagdo prévia, para o reconhecimento em todas
as instancias do governo, da existéncia clara desta politica direcionada a todos os membros da
administracdo publica direta e indireta. Afinal, a existéncia de uma empresa publica de
comunicacdo também é simbolo de identidade nacional, cabendo aos seus incentivadores
institucionais a promocéo de seus produtos, oferecendo visibilidade, sendo-a, em um primeiro

momento, interna ao governo.
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E preciso estar claro para o governo e para a sociedade civil que a comunicagio possui
varios campos de atuacdo e, também, que sdo complementares entre si. Mas é preciso saber
exatamente como se distinguem para que se dedique atencdo especializada, objetivando o
aperfeicoamento.

Porém, ao contrario, o governo federal por meio de seu principal instrumento de
planejamento, o PPA, ndo dedicou especial atencdo a politica de comunicagdo publica, via
EBC, para o periodo de 2012-2015, negligenciando-a, enquanto politica estratégica. Numa
estratégia inicial de divulgacdo do produto comunicacdo publica, € imprescindivel que se
institucionalize a marca EBC, via PPA, pois estara disponivel a todos os anais da formalidade
e, posteriormente, que se divulgue aos gestores publicos de sorte a fortalecer a capilaridade do
servigo publico em todo o territorio nacional.

Os recursos dos cofres publicos possuem regras de aplicacdo e requerem comprovacao
da sua utilizacdo em produtos e servigos de utilidade publica. O pressuposto da comunicacao
publica também é a interlocugdo, cuja comprovacdo maior de utilizacdo € a interacdo
realizada entre o provedor da comunicacdo, a EBC, e o receptor, o cidaddo. A comunicacao
publica existe para fortalecer os preceitos de cidadania. Deve, pois, ser um produto publico,
disponivel, util e de aperfeicoamento da cidadania, caso contrario, ndo cumprird com o seu
papel.

Assim, apesar de algumas dificuldades apontadas e com possibilidade de corre¢éo, sob
0 aspecto econdmico, chega-se a conclusdo de que a necessidade de distribuicdo da producdo
da comunicacdo publica foi estabelecida com clareza de propoésitos. Ndo obstante, a EBC
deve focar atencdo no fechamento do ciclo econdmico: no consumo. O consumo aqui envolve
a ideia de proximidade do cidaddo que podera buscar o produto publico e com ele interagir.

Na iniciativa privada, é lugar comum afirmar que uma empresa precisa ampliar a
receita para que alcance maior autonomia de decisdo e, assim, realizar investimentos
produtivos, melhorar a performance das vendas, qualificar o quadro de pessoas, customizar 0s
sistemas as peculiaridades da empresa etc. Por outro lado, na iniciativa publica, a dindmica é a
mesma, a despeito de os caminhos poderem ser mais sinuosos. A legalidade imposta ao
servico publico contrap8e-se a criatividade do segmento privado.

A lei de criacdo da EBC permite a geracdo de receitas proprias. Ndo obstante,
demandar-se-& 0 estabelecimento de um planejamento estratégico, com planos que
contemplem os recursos ordindrios do orgamento do Tesouro Nacional e aqueles que
resultardo dos esforcos da EBC na perspectiva de geracdo de receitas proprias. O escopo do

planejamento devera ter como eixo o cidad&do-diligente e 0s conceitos que o compdem, pois,
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ao mesmo tempo, assume diferentes funcdes, sendo financiador da EBC (contribuinte),
espectador (audiéncia para as midias da EBC), cidaddo (construgdo da cidadania) etc.

Significa dizer que a estratégia para o cidaddo-diligente deve permitir que ele
reconheca a qualidade dos produtos da EBC, experimentando-os. A empresa devera insistir na
construgdo de um gradiente ascendente motivacional que o conduza a construir identidade
com os produtos ofertados, seduzindo-o pela programacdo, levando-o a assiduidade pela
satisfacdo. Estes elementos compordo a perspectiva de fidelizacdo, portanto, fixando-se uma
matriz para a constru¢do de audiéncia qualificada.

A oferta de produtos e servicos cativantes sobre o ponto de vista da comunicagdo
publica dar-se-4& com a possibilidade de interacdo com o cidaddo-diligente que formara as
bases para que se conheca o perfil da audiéncia, fase de pds-implementacdo da estratégia e,
assim, estabeleca-se quais 0s caminhos mais adequados para a ampliacdo da receita dentro
dos limites do servico publico.

Se um produto é criado para determinada populacdo com fontes de financiamento
oriundos desta mesma populacdo e esta ndo o conhece ou ndo o quer conhecer, o produto
passa a ter uma existéncia apenas subjetiva, apta e Util apenas a um circulo de conscritos que
se retroalimenta de matéria-prima e gera produtos que voltam, por sua vez, a ser matéria-
prima, que se tornam produtos novamente e, assim, sucessivamente. Havera, pois, uma
auséncia de significado no sentido econémico em que aquele que paga, ndo costuma receber
um produto.

Portanto, para aqueles que alimentam o orcamento, é necessario que 0O recurso
empregado seja gerido com eficiéncia e que o produto gerado seja eficaz. Para manter esta
I6gica, um planejamento, cujo pressuposto também deve ser a busca de autonomia pela
diversificacdo da cesta de receitas, deve ser buscado. Para tanto, um plano mercadoldgico
deverd ser estruturado em consonancia com o planejamento estratégico e com finalidades
prescritas por lei a EBC.

O mercado de comunicacdo é dindmico e competitivo, o que, por si so, diferenciaria
uma empresa publica, ao atuar nesta area. Mas o desafio é redobrado, pois se agrega maior
complexidade, em se tratando de que a oferta é de comunicagéo publica. E preciso, portanto,
que a sociedade e toda a estrutura governamental reconhecam esta diferenca e,
posteriormente, o diagnéstico publico retroalimente as politicas basilares da administracéo
publica para modifica-la.

A compreensdo plena destas distingdes permitird a abertura de caminho sequencial

para a trajetdria da comunicacao publica no Brasil e, oferecera as bases necessarias para que a
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EBC conquiste audiéncia qualificada e, por conseguinte, com potenciais receitas exploradas,
obtenha maior autonomia de gestdo, conduzindo-a ao patamar de empresa independente do

orcamento fiscal e de seguridade social.



110

REFERENCIAS

BENJAMIM, Walter. A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica. Tradugéo de
José Lino Grunewald. Sao Paulo: Abril Cultural, 1980. Titulo original: Das Kunstwerk im
Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit. Publicado originalmente em 1955. (Os
pensadores)

BOBBIO, Norberto; MATEUCCI, Nicola; PASQUINO, Gianfranco. Dicionario de politica.
Traducdo de Carmen C. Varriale et al.; coordenacdo de tradugdo de Jo&o Ferreira; revisao
geral de Jodo Ferreira e Luis Guerreiro Pinto Cacais. 11 ed. Brasilia: UnB, 2004. 2 v. Titulo
original: Dizionario di politica. Publicado originalmente em 1971.

BOLANO, César; GOLIN, Cida; BRITTOS Valério (org.). Economia da arte e da cultura.
Séo Paulo: Itau Cultural, 2010. Disponivel em
<http://www.itaucultural.org.br/bcodemidias/001719.pdf>. Acesso em 23 jul 2011.

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil: promulgada em 5 de outubro de
1988. Disponivel em <wwwz2.planalto.gov.br>. Acesso em 31 jul 2011.

. Decreto n°® 5.450 de 31 de maio de 2005. Regulamenta o pregdo, na forma eletrénica,
para aquisicdo de bens e servicos comuns, e d& outras providéncias. Diario Oficial [da]
Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 01 jun. 2005. Secdo 1, p. 5. Disponivel em
<http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 2 nov. 2011.

. Decreto n°® 6.447 de 7 de maio de 2008. Regulamenta o art. 19 da Lei no 10.696, de 2
de julho de 2003, que institui 0 Programa de Aquisicdo de Alimentos. Diario Oficial [da]
Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 08 maio 2008. Secéo 1, p. 1. Disponivel em
<http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 2 nov. 2011.

. Decreto-Lei n° 2.355 de 27 de agosto de 1987. Estabelece limite de retribui¢do na
Administracdo Publica da Unido, do Distrito Federal e dos Territorios, e da outras
providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 28 ago.
1987. Secdo 1, p. 13.845. Disponivel em < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-
lei/Del2355.htm>. Acesso em: 5nov. 2011.

. Lei Complementar n°® 101 de 4 de maio de 2000. Estabelece normas de financas
publicas voltadas para a responsabilidade na gestdo fiscal e da outras providéncias. Diario
Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 05 maio 2000. Sec¢do 1, p. 1.
Disponivel em <http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 2 nov. 2011.

. Lei n®10.520 de 17 de julho de 2002. Institui, no &mbito da Uni&o, Estados, Distrito
Federal e Municipios, nos termos do art. 37, inciso XXI, da Constituicdo Federal, modalidade
de licitacdo denominada pregdo, para aquisicdo de bens e servicos comuns, e da outras
providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 18 jul.
2002. Segdo 1, p. 1. Disponivel em <http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 2 nov. 2011.

. Lein®11.652 de 07 de abril de 2008. Institui os principios e objetivos dos servigos de
radiodifusdo puablica explorados pelo Poder Executivo ou outorgados a entidades de sua
administracdo indireta; autoriza o Poder Executivo a constituir a Empresa Brasil de
Comunicacdo — EBC; altera a Lei n° 5.070, de 7 de julho de 1966; e da outras providéncias.



111

Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 08 abr. 2008. Secéao 1, p.
1. Disponivel em <http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 22 maio 2011.

. Lei n® 4,320 de 17 de margo de 1964. Estatui Normas Gerais de Direito Financeiro
para elaboracéo e controle dos orcamentos e balancos da Unido, dos Estados, dos Municipios
e do Distrito Federal. Didrio Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF,
23mar. 1964. Secdo 1, p. 2.745. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L4320.htm >. Acesso em: 5nov. 2011.

. Lei n°® 7.711 de 22 de dezembro de 1988. Dispde sobre formas de melhoria da
administracdo tributaria e da outras providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa
do Brasil, Brasilia, DF, 23dez. 1988. Secdo 1, p. 25.282. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L7711.htm>. Acesso em: 5nov. 2011.

. Lei n®7.787 de 30 de junho de 1989. Dispde sobre alteracdes na legislacdo de custeio
da Previdéncia Social e da outras providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do
Brasil, Brasilia, DF, 03jul. 1989. Secdo 1, p. 10.777. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L7787.htm>. Acesso em: 5nov. 2011.

. Lei n° 8.666 de 21 de junho de 1993. Regulamenta o art. 37, inciso XXI, da
Constituicdo Federal, institui normas para licitagbes e contratos da Administracdo Publica e
da outras providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 22
jun. 2008. Secdo 1, p. 1. Disponivel em <http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 2 nov. 2011.

. Lei n® 9.784 de 29 de janeiro de 1999. Regula o processo administrativo no ambito
da Administracdo Publica Federal. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil,
Brasilia, DF, 1° fev. 1999. Sec¢do 1, p. 1. Disponivel em <http://portal.in.gov.br/>. Acesso em:
2 nov. 2011.

. Lei-Delegada n° 13 de 27 de agosto de 1992. Institui Gratificacdes de Atividade para
os servidores civis do Poder Executivo, revé vantagens e da outras providéncias. Diério
Oficial [da] RepuUblica Federativa do Brasil, Brasilia, DF, 28 ago. 1992. Sec¢do 1, p. 11.785.
Disponivel em <http://portal.in.gov.br/>. Acesso em 2 nov. 2011.

. Ministério das Comunicacdes. Caderno da 1* CONFECOM. Conteudo elaborado por
FGV Projetos, Brasilia: Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da RepuUblica, 2010.Anais
19 Conferéncia Nacional de Comunicacéo. Disponivel em
<http://www.movimientos.org/imagen/Caderno%20da%201%C2%AA%20Confer%C3%AA
ncia%?20Nacional%20de%20Comunica%C3%A7%C3%A30.pdf>. Acesso em: 22 maio 2011.

. Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo. Secretaria de Planejamento e
Investimentos Estratégicos. Projeto de Lei n® 29/2011 - CN. Dispde sobre o Plano Plurianual
para o periodo 2012/2015.Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo, Poder
Executivo, Brasilia, 2011. Disponivel em <ppa20122015.planejamento.gov.br> e
<http://www.relacoesinstitucionais.gov.br/sobre/orgaos-vinculados/assuntos_parl/projetos-de-
lei/pIn-2011>. Acesso em 2 nov. 2011.



112

. TRIBUNAL DE CONTAS DA UNIAO. Relatério e parecer prévio sobre as
Contas do Governo da Republica: exercicio de 2010. Brasilia, 2011. 488 p. Disponivel em
<http://portal2.tcu.gov.br/portal/page/portal/TCU/comunidades/contas/contas_governo>.
Acesso em: 01 out 2011.

. Tribunal Regional Federal — 6* Vara. Regido Primeira. Processo n°
2009.34.00.017899-8 (nova numeracdo: 0017809-08.2009.4.01.3400). Autor: Sindicato
Nacional das Empresas de Telefonia e de Servico Movel Celular Pessoal -
SINDITELEBRASIL et al. Litisconsorte passivo: Unido Federal. Réu: Gerente de
arrecadacdo da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes - ANATEL. Juiza: Maria Cecilia de
Marco Rocha Brasilia, 2009. Disponivel em
<http://processual.trfl.jus.br/consultaProcessual/index.php?secao=DF>. Acesso em 16 out.
2011,

BRITISH BROADCASTING CORPORATION. Annual reports and accounts. London:
BBC, 2003-2008. Disponivel em <http://www.bbc.co.uk/annualreport/>. Acesso em 15 jan
2011.

BUARQUE, Cristovam. Avaliacdo econdmica de projetos: uma apresentacdo didatica. 23.
reimp. Rio de Janeiro: Campus; Elsevier, 1984.1SBN 85-7001-304-3.

CANADIAN BROADCASTING CORPORATION. Annual Report. Ottawa: CBC, 2003-
2008. Disponivel em <http://www.cbc.radio-canada.ca/annualreports/index.shtml>. Acesso
em 15 jan 2011.

CAVALLINI, Ricardo. Onipresente: comunicacdo: de onde viemos e para onde vamos. Sao
Paulo: Fina Flor, 2009. ISBN 978-85-908688-2-8.

CUNHA. Antbénio Geraldo da. Dicionario etimoldgico Nova Fronteira da lingua
portuguesa. 2. ed. rev. e acrescida de um suplemento. 9. impr. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 1997.

DIZARD JUNIOR, Wilson. A nova midia: a comunicacdo de massa na era da informacao.
Traducdo de Edmond Jorge [3. ed. estadunidense]. Revisdo técnica de Tony Queiroga. 2 ed.
rev. e atualizada. Rio de Janeiro: Zahar, 2000. ISBN 978-85-7110-446-4.

DUARTE, Jorge (org.). Comunicacdo publica: estado, mercado, sociedade e interesse
publico. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009. ISBN 978-85-224-5469-3.

FALLA, Jésus Vega de La. La empresa sensual: seduce y enamora a clientes, empleados e
inversores. Narrado por Antonio Abendjar. Cantabria: Libervox SL; Audiomol, 2010. ISBN
978-84-92793-07-5. Audiolivro.

GORTON, Kristyn. Media audiences: television, meaning and emotion. Edinburgh:
Edinburgh University Press, 2009.1SBN 978 0 7486 8418 8.

HABERMAS, Jirgen. O espago publico. Traducdo [17. ed. alemd] de Vera Ligia C. Westin e
Ldcia Lamounier. Caderno de Filosofia e Ciéncia Humanas, Belo Horizonte, v. 7, n. 12,
ano VII, abr 1999. Semestral. Publicado originalmente em 1962. Disponivel em <



113

http://www.4shared.com/document/08-NO21D/Habermas_- O_espao_pblico.html>. Acesso
em 11 dez 2011.

HOUAISS, Antbnio; VILLAR, Mauro de Salles; FRANCO, Francisco Manoel de Mello.
Dicionario Houaiss da lingua portuguesa. 1. reimp. com alteracdes. Rio de Janeiro:
Objetiva, 2004. ISBN 85-7302-383-X.

LYOTARD, Jean-Frangois. Algo assim como: comunicagdo... sem comunicagdo. In:
PARENTE, André (org.). Imagem maquina: a era das tecnologias do virtual. Sdo Paulo:
Editora 34, 1993. p. 258-266.

MARSHALL, Alfred. Principios de economia: tratado introdutério. Introducdo de Ottolmy
Strauch. Traducéo revista de RGmulo Almeida; Ottolmy Strauch. Sdo Paulo: Nova Cultural,
1996. v. 1. Titulo original: Principles of economics: an introductory volume. (Os
economistas).ISBN: 85-351-0913-7.Publicado originalmente em 1890.

MARX, Karl. O capital: critica da economia politica. Apresentacdo de Jacob Gorender.
Coordenacdo e revisdao de Paul Singer. Traducdo de Regis Barbosa; Flavio R. Kothe. Séo
Paulo: Nova Cultural, 1996. v. 1. Titulos originais: Value, Price and Profit; Das Kapital -
Kritik der Politischen konomie. (Os economistas).ISBN 85-351-0831-9. Publicado
originalmente em 1867.

MCLUHAN, Herbert Marshall. Os meios de comunicacdo como extensdes do homem.
Traducdo de Décio Pignatari. Sdo Paulo: Cultrix, s.d. Titulo do original: Understanding
media: the extensions of man. Publicado originalmente em portugués em 1969.

MENDEL, Toby; SALOMON, Eve. O ambiente regulatorio para a radiodifusdo: uma
pesquisa de melhores praticas para os atores-chave brasileiros. Traducdo de Claudia Bentes
David. Brasilia: UNESCO, fev. 2011. (Debates Comunicacédo e Informacao, n. 7). Disponivel
em <http://unesdoc.unesco.org/images/0019/001916/191622por.pdf>. Acesso em 02 jul 2011.
ISSN 2176-3224.

MENDES, Conrado Moreira. O falar do Jornal Nacional: producdo e recepcdo de um
sotaque de natureza ideoldgica. 2006. 104 f. Monografia (Graduacdo em Comunicagdo
Social) — Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2006. Disponivel em
<http://www.bocc.ubi.pt/pag/mendes-conrado-o-falar-do-jornal-nacional.pdf>. Acesso em 07
set 2011.

MIELLI, Renata (org.). Comunicagdo publica no Brasil: uma exigéncia democratica. S&o
Paulo: Anita Garibaldi, 2009. (Vermelho). ISBN 978-85-7277-078-1.

MILL, John Stuart. Principios de economia politica: com algumas de suas aplica¢bes a
filosofia social. Tradugdo de Luiz Jodo Barauna. Sdo Paulo: Nova Cultural, 1996. v. 1. Titulo
original: Principles of Political Economy with some of their Applications to Social
Philosophy. (Os economistas). ISBN 85-351-0829-7.Publicado originalmente em 1848.

MONTORO FILHO, André Franco et al. Manual de economia: equipe de professores da
USP. Coordenacdo de Diva Benevides Pinho; Marco Antonio Sandoval de Vasconcelos
(org.). 2 ed. 4. tiragem. S&o Paulo: Saraiva, 1996. ISBN 85-02-01800-0.


http://www.bocc.ubi.pt/pag/mendes-conrado-o-falar-do-jornal-nacional.pdf

114

NAZARENO, Claudio. A implantacdo da TV publica no Brasil. 2007. 28 f. Estudo —
Camara dos Deputados — Consultoria Legislativa, Brasilia 2007. Disponivel em
<http://bd.camara.gov.br/bd/bitstream/handle/bdcamara/1104/implantacao_tv_nazareno.pdf?s
equence=3>. Acesso em 02 jul 2011.

NICHOLSON, Peter J. Information rich & attention poor. In: FIESOLE COLLECTION
DEVELOPMENT RETREAT, 11, 2009, Glasgow. Remarks to 11th Fiesole Collection
Development Retreat. Disponivel em
<http://www.scienceadvice.ca/uploads/eng/articles%20and%20papers%200f%20interest/peter
_nicholson-information_rich_and_attention_poor.pdf>. Acesso em 06 ago 2011.

NIPPON HOSO KYOKAIL Annual Report. Tokyo: NHK, 2006-2008. Disponivel em
<http://www.nhk.or.jp/pr/koho-e.htm>. Acesso em 15 jan 2011.

PARETO, Vilfredo. Manual de economia politica. Traducdo de Jodo Guilherme Vargas
Netto. S&o Paulo: Nova Cultural, 1996, v. 1. Titulo original: Manuale di economia politica.
(Os economistas).ISBN 85-351-091405.Publicado originalmente em 1909.

PUBLIC BROADCASTING SERVICE. Consolidated financial statements and
independent auditor’s report. Arlington, VA: PBS, 2003-2008. Disponivel em
<http://www.pbs.org/about/financial-highlights/>. Acesso em 15 jan 2011.

RADIO E TELEVISAO DE PORTUGAL. Relatério e contas. Lishoa: RTP, 2003-2008.
Disponivel —em  <http://wwl.rtp.pt/wportal/grupo/informacao_financeira/rc_anual.php>.
Acesso em 15 jan 2011.

RAI RADIOTELEVISIONE ITALIANA. Reports and financial statements. Rome: Rai,
2003-2008. Disponivel em <http://www.bilancio2008.rai.it/uk/dwl/index.htm>. Acesso em 15
jan 2011.

REBOUCAS, Edgard. Politicas publicas de comunica¢do. In: INTERCOM Brasil —
Congresso brasileiro de ciéncias da comunicacdo. Estado e comunicacédo, 29, 2006, Brasilia.
Documento-base  dos  debates agendados para  2006.  Disponivel em
<http://www.intercom.org.br/congresso/2006/documentobase_intercom2006.pdf>. Acesso em
05 fev. 2011.

RUA, Maria das Gragas. Andlise de politica publicas: conceitos basicos. In: RUA, Maria das
Gracas; CARVALHO, Maria lzabel Valladdo de; ALMEIDA, Alberto Carlos (org.).O
Estudo dapolitica: topicos Selecionados. Brasilia: Paralelo 15, 1998.Disponivel em
<http://vsites.unb.br/ceam/webceam/nucleos/omni/observa/downloads/pol_publicas.PDF>.
Acesso em 12 set 2011.

SAMUELSON, Paul. The Pure Theory of Public Expenditure. The Review of Economics
and Statistics, Cambridge, MA, v. 36, n. 4, pp. 387-389, nov., 1954. Disponivel em
<http://www.ses.unam.mx/docencia/200711/Lecturas/Mod3_Samuelson.pdf>. Acesso em 30
jul. 2011.

SANTAELLA, Lucia; NOTH, Winfried. Comunicacdo e semidtica. Sdo Paulo: Hacker
Editores, 2004. (Comunicacéo). ISBN 858617942-6



115

SAUSSURE, Ferdinand de. Curso de Linguistica Geral. Traducdo de Anténio Chelini; José
Paulo Paes; lzidoro Blikstein. Sdo Paulo: Cultrix, s.d. Titulo original: Cours de Linguistique
Générale. ISBN 85-316-0102-9. Publicado originalmente em 1916.

SCHUMPETER, Joseph A. Business cycles: a theoretical, historical and statistical analysis of
the capitalist process. Introduction by Rendigs Fels. New York: McGraw-Hill Book
Company, 19309, 461 p. Disponivel em
<http://classiques.ugac.ca/classiques/Schumpeter_joseph/business_cycles/schumpeter_busine

ss_cycles.pdf>. Acesso em 20 ago 2011.

SHAPIRO, Carl; VARIAN, Hal. A economia da informacdo: como 0s principios
econdmicos se aplicam a era da Internet. Traducdo de Ricardo Inojosa. 5. ed. Rio de Janeiro:
Campus, 1999. Titulo original: Information rules: a strategic guide to the network economy.
ISBN 85-352-0448-2.

SILVA, Juremir Machado da. A miséria do jornalismo brasileiro: as (in) certezas da midia.
2. ed. Petropolis: Vozes, 2000. ISBN 85.326.2392-1.

SODRE, Muniz; PAIVA, Raquel. Um pensador essencial da comunica¢do. Revista
Eletronica Interin, Curitiba, n. 3, 2007. Disponivel em
<http://www.utp.br/interin/EdicoesAnteriores/03/artigos/art_tem_01_sodre.pdf>. Acesso em
10 dez 2011. ISSN 1980-5276

WOILER, Samséo; MATHIAS, Washington Franco. Projetos: planejamento, elaboracdo e
analise. 12. tiragem. Sdo Paulo: Atlas, 1996. ISBN 85-224-1421-1.



