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De todos os veiculos de co-
municacdo de massa, o radio
€ o0 mais popular e o de maior
alcance publico, muitas vezes
o Unico a levar a informacéo
para populacoes de vastas re-
gides que ndo tém acesso a
outros meios, seja por motivos
geogréficos, econémicos ou
culturais.

CARACTERISTICAS
DO RADIO

O radio é o mais privilegia-
do dos meios de comunicacao
de massa por suas proprias
caracteristicas como veiculo.
Entre elas, podemos destacar:
linguagem oral: o rédio fala e,
para receber a mensagem, é
apenas necessario ouvir; pe-
netracdo: em termos geogra-
ficos, o radio é o mais abran-
gente dos veiculos, podendo
chegar aos lugares mais dis-
tantes; mobilidade: tanto de
emissor quanto de receptor (o
radio pode estar presente no
local do acontecimento e,
através de unidades moveis de
transmissdo, levar o fato ao
publico imediatamente; o ou-
vinte pode receber a mensa-
gem onde quer que esteja,
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uma vez que, com o transis-
tor, ficou livre de fios e toma-
das); baixo custo: o aparelho
receptor de radio esta ao al-
cance de uma parcela maior
da populacdo em razdo de seu
preco acessivel e porque a
producdo dos programas po-
de ser feita a um custo redu-
zido; imediatismo: o radio po-
de divulgar os fatos no mo-
mento em que estdo ocorren-
do; instantaneidade: a mensa-
gem é recebida no instante em
que é emitida; sensorialidade:
o radio envolve o ouvinte,
fazendo-o participar por meio
da criacdo de um ‘didlogo
mental”” com o emissor, ao
mesmo tempo em gue a emo-
cionalidade das palavras e dos
recursos de sonoplastia des-
pertam a imaginacdo, permi-
tindo que as mensagens te-
nham nuances individuais.

AGENTE DE
TRANSFORMACAO SOCIAL

As caracteristicas do radio
como veiculo de comunicacdo
de massa fazem com que se-
ja especialmente adequado
para a transmissdo da infor-

macdo, dando imediatismo a
noticia e permitindo que o ho-
mem se sinta participante de
um mundo muito mais amplo
do que aquele que estd ao al-
cance de seus 6rgdos senso-
riais. Mas, por uma série de ra-
z8es — seja de ordem legal ou
politico-econémica — a trans-
missdo da informacao pelo ra-
dio sempre encontrou barrei-
ras — a transmissado da infor-
macdo pelo radio sempre en-
controu barreiras dos mais di-
versos tipos, desvirtuando to-
talmente suas potencialidades
informativas. Se acrescentar-
mos o analfabetismo aos ele-
mentos até aqui apresentados
(no Brasil ainda chega aos
25% oficialmente anuncia-
dos), fica clara a forca repre-
sentada pelo radio, que atin-
ge uma grande populacdo
marginalizada econémica e
culturalmente: 80% dos habi-
tantes ndo léem qualquer tipo
de jornal, o que permite faci-
litar o entendimento da amea-
ca que o radio representa co-
mo agente de transformacédo
social e as cautelas que envol-
vem a permissado para sua ex-
ploracédo, ndo s6 no Brasil co-
mo em todo o mundo.



O DIREITO DE TRANSMITIR

Os sistemas de exploracéo
da radiodifusdo desenvolve-
ram-se de formas diferentes,
de acordo com as implicacOes
histéricas e os objetivos que
lhes destinaram os grupos de
poder, procurando justificar as
politicas de comunicacado ado-
tadas pelos paises. De manei-
ra geral, esses sistemas po-
dem ser divididos em dois gru-
pos basicos: 1) monopolista
ou autoritario — o monopélio
é do Estado, que explora a ra-
diodifusdo diretamente, por
meio de uma empresa publi-
ca; 2) pluralista — nesse sis-
tema, convivem entre si emis-
soras estatais e privadas, es-
tas exploradas comercialmen-
te. Tanto em um sistema de
exploracdo da radiodifusdo
como em outro, o Estado de-
tém para si o direito de trans-
mitir. No caso do sistema plu-
ralista (que é o adotado pelo
Brasil), esse direito pode ser
concedido a terceiros, sempre
a titulo precario.

A politica brasileira para a
exploracdo da radiodifuséo es-
t4 baseada na teoria da res-
ponsabilidade social pela ini-
ciativa privada, com o estado
estabelecendo principios que
garantam o uso social dos
meios de comunicacdo, tor-
nando-o0s responsaveis pelo
contetido da programacéo e
suas consequliéncias. O Esta-
do concede uma autorizacdo
para que entidades executoras

de servico de radiodifusédo
possam explorar comercial-
mente os veiculos. Convivem,
entre nds, emissoras estatais
e comerciais, com absoluta
predomindncia destas sobre
as primeiras.

PUBLICIDADE COMERCIAL
E PROPAGANDA
INSTITUCIONAL

Na andlise de qualquer as-
pecto da radiodifusdo, é pre-
ciso avaliar as diferencas que
existem entre a exploracéo es-
tatal e comercial dos veiculos.
Para a empresa comercial de
radiodifuséo, o interesse bési-
co é o mercantil, pois é do fa-
turamento originado pela ven-
da do espaco publicitario que
VA0 surgir 0s recursos para a
manutencdo tecnolégica e pa-
ra a formagdo da estrutura
programatica. Para a empresa
estatal, a situacdo assume ou-
tros aspectos, uma vez que ela
néo tem a preocupacéo de ge-
rar diretamente as verbas res-
ponsaveis por sua manuten-
cdo, ja que é subsidiada pelo
Estado. Na exploracdo comer-
cial, & da interacéo entre a pu-
blicidade e a programacéo que
vdo surgir os padrdes domi-
nantes no contetido das men-
sagens: € preciso ter maior au-
diéncia para lograr maior fatu-
ramento, poder produzir no-
VOS programas e manter maior
audiéncia, o que origina um
processo em cadeia. Na ex-
ploracdo estatal, a preocupa-
cdo mercantilista ndo esta pre-
sente e o quadro de valores
gue determina os contetidos
programaticos ndo é fixado
por critérios econémicos, mas
por dogmaticos, representa-
dos ndo mais pela publicida-
de comercial, mas pela propa-
ganda institucional.

No Brasil, a radiodifusdo &
predominantemente explora-

da comercialmente. Nesse
contexto, ndo se pode fugir a
realidade de que a producédo
dos programas nas emissoras
comerciais esta dominada pe-
lo complexo publicitario, que
visa a conquistar cada vez
maior audiéncia para consu-
mir o que é vendido por seus
anuncios. A liberdade de cria-
cdo e de selecdo da informa-
cdo é cerceada pela forca dos
objetivos dos grupos econd-
micos que, na maioria das ve-
zes, também tém vinculactes
politicas, determinando os pa-
drdes a serem seguidos pelos
programas para gue esses gru-
pos possam alcangar maior
eficacia.

CRITERIOS DE _
SELECAO DE CONTEUDOS:

Com relacdo a empresa de
radiodifusdo, as interferéncias
sobre os critérios de selecdo
dos contelddos da programa-
cdo situam-se em dois niveis:
1) legal — representado pelas
condicGes decorrentes da
concessdo, fundamentalmen-
te pelo que determinam o Cé-
digo Brasileiro de Telecomuni-
cacoes, a Lei de Imprensa e a
Lei de Seguranca Nacional;
2) politico-econémico —
representado pelos interesses
do grupo concessionario da
empresa no que se refere ao
seu posicionamento politico e
a sua sustentacdo financeira
que tem por base a publicida-
de comercial.

Em termos teoricos, o
complexo publicitario ndo de-
veria influenciar o contetido
dos meios de comunicacéo de
massa. Mas, na pratica, a
pressdo exercida pelos anun-
ciantes é muito nitida. Na ex-
ploracdo comercial da radiodi-
fusdo, a influéncia causada
pela economia é determinan-
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te: séo as verbas publicitarias
que sustentam os veiculos. A
publicidade subvenciona os
meios de comunicacdo de
massa e, assim, condicionam
os seus conteldos.

A influéncia politica pene-
tra em todos os setores da ra-
diodifusdo, esta presente em
tudo, mas é muito mais dificil
de ser identificada, na pratica,
por meio de fatos concretos.
Ela visa a garantir a adocdo,
por parte das empresas radio-
difusoras, de uma linha de
acdo voltada para a manuten-
cdo do status quo definido pe-
la .ideologia do grupo domi-
nante.

A legislacdo que regula-
menta a atividade dos — e
nos — meios de comunicacdo
eletrénicos é extensa e com-
plexa, permanentemente am-
pliada por novos dispositivos
legais, que retificam as leis vi-
gentes para a radiodifusdo. A
prépria organizacdo do siste-
ma de telecomunicactes é
uma das formas de controle,
sendo impossivel a qualquer
empresa de radiodifusdo des-
vincular-se da tutela estatal, ja
que sua existéncia depende de
consentimento prévio e a titu-
lo precario.

As dificuldades enfrentadas
pelo radio para poder cumprir

seu papel de comunicar sdo
comuns também aos outros
veiculos de comunicacdo de
massa, que ndo estdo imunes
da acdo das ideologias espe-
cificas que servem a interes-
ses bem determinados, desde
a politica empresarial do vei-
culo até as diretrizes estabe-
lecidas pelos érgdos governa-
mentais, ndo podendo ser es-
guecidos os interesses dos
anunciantes que garantem a
sobrevivéncia da empresa no
sistema de exploracdo comer-
cial da radiodifuséo.

Do livro:

““Temas bdsicos em comunicacdo”
Edicbes Paulinas

espiritualidade
da familia paulina

EUCARISTIA

sinal da vida e da missao

Para comecar...

As comunidades cristds populares, espalha-
das por todo o Brasil, valorizam muito a reuniao
da comunidade como momento importante de
avaliagdo e de confronto do seu trabalho no mun-
do e sobretudo como momento de convivéncia,
onde os irmaos se sentem renovados na Fé e na
Esperanca, por isso também, motivados a conti-
nuarem na luta para que o projeto de Deus se
verifique cada vez mais entre nds.

Em geral as comunidades se reinem para ce-
lebrar a Palavra, j4 que nem todas podem contar
com a presenca de um ministro ordenado para
presidir a Eucaristia, mas & na Celebracdo da Ceia
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do Senhor que os cristdos encontram o sentido
tiltimo e a motivacao fundamental do seu agir na
histéria, bem como o alimento mais forte da sua
fé. E no memorial da vida, morte e Ressurreicao
de Cristo, que encontramos razao para assumir-
MoS NOsso viver e nosso penar, no meio dos de-
safios de cada dia. E na Eucaristia celebrada e vi-
vida que se encontra o referencial permanente
para discernir a vida e a morte, a béncao e a mal-
dicdo... E ali que se retinem as alegrias, as forcas
e os sonhos de todos, em torno do mesmo so-
nho e da mesma causa que levou Jesus a nao
se apegar a sua igualdade com Deus e a assumir
a condicdo de servo até a morte... (cf. F1 2,6-7).



